صائيصة بنا 
كليية التجارة 


تسسم إدارة الأعمال 


التخطيط التسويقى الاستراتيجى ليع المنتجات لأغراض 
التصدير بالتطييق على صناعة الخزف والصيذى فى مصر 


رسالة مقدمة للحصول على درحة الماجستير فى إدارة الأعمال 


بصت مقده سن 


عنايات إبراهيم عاشور إبراهيسم 


نحت إشراف 
أ.د / عبد الل ¿Juntas‏ حساعمه 
أستسان إدارةالأع اال 
بكلية التجارة جايعة بنا 
a.‏ 





"سورة البقرة آية رقم HYY‏ 


e gua 19 Lola | إدارة الدراسات‎ 


قرار لجنة الحكم والمناقشة 
على رسالة الماحستير فى إدارة الأعمال 





اسم الداحلسة : pai | ja tl Lee hal‏ عا سور y) | y‏ | ملسم 
وض إن "التخطيط التسويقى الاستراتيجى لمزيج المنتجات لأغراض 
التصدير leo‏ على صناعة الخزف والصيدى فى مصر 








süss‏ سسكسر 
تتقدم الباحثة بأسمى آيات الشكر والتقدير والعرفان بالجميل لكل من : 
أستاذي الفاضل الأستاذ الدكتور/ عبد الله أمين جماعة لتفضاه بالإشراف 


على هذه الرسالة ورعايته العلمية وآراءه وتوجيهاته البناءة والتى كان لها الأثر 
البالغ فى إخراج هذه الرسالة وإعدادها بالصورة الملائمة . 





كما تتقدم الباحثة بالشكر والامتنان والتقدير إلى الأستان الدكتور/ أحسد 


سيد مصطفى لقبوله رئاسة لجنة الحكم والمناقشة والحكم على هذه الرسالة فله كل 
التقدير والشكر . 

وكذلك أتوجه بالشكر العميق إلى الأستان الدكتور / الدسوقى حامد gal‏ زد 
على تفضله وقبوله الانضمام إلى عضوية لجنة المناقشة والحكم على الرسالة . 

جزاهم الله عنى خر الجزاء . 

كما تتقدم الباحثة بالشكر والتقدير إلى الأستاذ / عمرأحمد السيد الشناوى 
مدير عام الشركة المصرية لضمان الصادرات فقد كان لمعاونة سبادثه الفعالة 
وملاحظاته العملية الرضينة عميق الأثر فسى إشراء جوانب الرسالة جزاه الله عنسى 
خير الجزاء . 

كما تتقدم الباحثة بالشكر إلى العاملين بالبنك المصرى لتئمية الصسادرات 
وعلى رأسهم الدكتور/ عبد العزيز رمضان . مدير عام الإدارة العامة لمركز 
معلومات التصدير لما قدمه لى من وقت وجهد وأيضا توفير البيانات والمعلومات 
اللازمة للرسالة . 

وأخيرا أرجو أن أكون قد وفقت فى إعداد هذه الرسالة والتى أتمنسى مسن الله 
سبحانه وتعالى أن تقدم العون والمساعدة إلى المنظمات العاملة فى هذا المجال. 


'وختاما اللهم انفعنى Lo‏ علمتنى , وملمنى ما ينفعنى وزدنى Lalo‏ من عندك" 
وسكرا 








cu bad gabi‏ الدراسة 
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:١‏ الفصل الأول : الإطار العام للدراسة. 
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أسباب إختيار الباحثة لموضوع الدراسة . 
أسباب خر الباحثة لمجال التطبيق ٠‏ 
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الدراسات E‏ تناولت التخطيط الإستراتيجى . 
الدراسات التى تناولت استراتيجيات التصدير . 
الدراسات التى تناولت نظم المعلومات التسويقية . 
الدراسات التى تناد لت تقديم المنتجات الجديدة . 
7 
E‏ 
vo]‏ 
:Y‏ الفصل الثادى : الإطار النظرى للدراسة . 


مفهوم التخطبط الإستراتيجى . 
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نايع محتويات الدراسة 


x‏ .0 أ تحليل البيئة الخارجية المؤثرة على استراتيجية منتجات الخزف 
والصيدى . 


A 
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۲ | منغيرات البيئة الاجتماعية . 
5 : | متغيرات البيئة الاقتصادية. VA‏ 


5 | مثغيرات البيئة السياسية . 
5 | متغيرات البيئة التشريعية والقانونية . 
|"/4/:: | متغيرات البيئة التكنولوجية . 





3 
5 : | متغيرات البيئة التنافسية . | ví‏ 





؟] ه/ 7 : 


۲ المتغيرات الخاصة بالموردين . 
5 االمتغيرات الخاصة بالحكومة . 








۷۷ 
۲ | عناصر تنظيم المنظمة وإدارة الأفراد . 

۲ العناصر المالية . 

51 ا|العناصر التسويقية . 

5 | متغيرات إدارة الإنتاج / العمليات . 

:V/Y‏ دور نظام المعلومات التسويقية فى التخطيط التسويقى 


تحليل البيئة الداخلية والمؤثرة على استراتيجية منتجات الخزف 
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۳ الفصل الثالت: فرص تنمية الصادرات لنتجات الخزف والصددى , 
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نايع محنويات الدراسة 
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أساليب الوصول للأسواق الدولية . 
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المعوقات Aga!‏ 5 على النشاط التصدبرى , 


: معوقات تسويقية . ¥ ۹ 





: |معوقات إنتاجية . 
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: معوقات تموبلية 44 


١٠١ | . إمراحل تقسيم السوق‎ :١/ 
EE . تحديد الأسواق المستهدفة‎ :5 


ył 


بعض النماذج للفرص الدولية المتاحة لرفع القدرة التنافسية 
لاختراق الأسواق العالمية . 


١١ . دراسة تسويقية للسوق الهولندى‎ AJA 


7 | أنماط الطلب وإتجاهات المستهلك الهولندى . yy‏ 


E . الإنتاج الهولندى‎ IATA 
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۳ | استراتيجية الدخول إلى السوق الهولندى . ١,5‏ 
| الفرص المتاحة أمام المصدر المصرى إلى السوق الهولندى. 
70 أاموقف الصادرات المصرية إلى السوق الهولندى . 





WR‏ محدوبات الدراسة 





| لموضصسسوع 
دراسة تسويقية للسوق الهندى . 
:١/‏ | سياسة الإستيراد والجمارك الهندية . 114 
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عقبات التجارة مع القاهرة الإفريقية . 
العلاقات المصرية الإفريقية . 
۳ |إستراتيجية التحرك التجارى المصرى فى القارة الإفريقية . 
۳ |التعاون مع أقطاب التنمية فى القارة الإفريقية . ۲۳ 
ANA‏ 3 


. دول الشرق الإفريقى‎ AAY 
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٤‏ الفصل الرايع: استراتيجيات مزيج منتجات الخزف والصينى لأفراض التصدير 


: مفهوم المنتج . ١17‏ 


: استراتيجيات المنتج . ١١‏ 


استراتيجيات تخطيط وتطوير المنتجات . 
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استراتيجية تنميط المنتجات . ri‏ 
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تانع cot Ld ge‏ الدراسهة 


تح I‏ 
sa a‏ 
0 الفصل الخامس : استراتيجيات عناصر المزيج التسويقى وعلاقاتها Clan Zaun‏ مزيج 

المنتجات للخزف والصينى لأغراض التصدير 
un‏ 1 ل 
za‏ 
A‏ التوزيع 
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:٦‏ الفصل السادس : النتائج والتوصيات 
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۸ قائمة المراحه 


EJ al قاو‎ 


قائمة المراجع باللغة الأجنبية yyy‏ 
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٩‏ قائمة الملاحق 


EFES 


ملحق ب ا الجهاز المركزى للتعبئة العامة والإحصاء 5١‏ 





تا 


نهرس الجداول 


Yet اح‎ ee ١ 
Manto ۲۰۰۲/۲۰۰۱ بيان بكمية وقيمة المبيعات خلال الفترة من‎ 
Yasim ۲۰۰۲/۲۰۰۱ بيان بكمية وقيمة التصدير خلال الفئرة من‎ 
تطور الصادرات والواردات المصرية الإجمالية والخاصة أيضا بالخزف‎ 
. 7٠١4 / ۱۹۹۷ والصينى خلال الفترة من‎ 
. أهم الدول الأجنبية المستوردة للخزف والصينى‎ 
. أهم الدول العربية المستوردة للخزف والصينى‎ 
جدول صادرات /واردات مصر من الخزف والصينى من / و إلى دول العالم‎ 
ونسبة التغطية.‎ 
جدول أهم الفرص المتاحة والتى تؤثر على ارثفاع زيادة الصادرات‎ 
المصرية‎ 

جدول أهم التهديدات والتى تؤثر على ارتفاع زيادة الصادرات المصرية . 
جدول أهم نقاط القوة والتى تؤثر على ارتفاع زيادة الصادرات المصرية . 
جدول أهم نقاط الضعف والتى تؤثر على ارتفاع زيادة الصادرات المصرية. 
جدول نتائج تحليل الانحدار المتدرج لعناصر البيئة الخارجية . 
جدول تحليل الانحدار المتدرج لعناصر البيئة الداخلية . 
جدول ت : لإيضاح معنوية معاملات الانحدار لعناصر البيئة الخارجية 
جدول ت : لإيضاح معنوية معاملات الانحدار لعناصر البيئة الداخلية 
جدول الارتباط لتوضيح العلاقة بين حجم الصادرات ومدى اهتمام المنظمات 
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. لتحديد الإسترانيجية المناسبة للمنتجات . 4 
جدول الارتباط لتوضيح العلاقة بين حجم الصادرات ومدى الاستفادة من ۱۸۹ 
المعلومات وأهميتها للفرار التصديرى . 
جداول الأهمية النسبية لمجالات الاستفادة من المعلومات الخا a‏ 
التصدير . 
جداول الأهمية النسبية للمعلومات المطلوبة للقيام بعملية التصدير ودرجة ١]‏ 






| هميتها لقرار التصدير : 
جداول الأهمية النسبية لمدى Aap dle‏ المعلومات المتاحة Mary‏ القرار 
التصديرى . 


. جداول الأهمية النسبية لمصادر الحصول على المعلومات‎ y 


nn 


a -D > | | 





om Ny بد‎ 


فهرس الأشكال 


| تطور الصادرات والواردات المصرية الإجمالية والخاصة 
بالخزف والصينى فى مصر 
نسبة الصادرات المصرية للخزف والصينى إلى الواردات 
المصرية للخزف والصينى 

نواحى القوة والصعف والفرص والتهديدات . 
desa] e‏ المعلومات التسويقية . 
الشكل الذى يوضح نسبة صادرات / واردات مصر من الخزف 
والصينى من وإلى دول العالم . 
مراحل اختيار الأسواق التصديرية وفقاً لنموذج ‚Ball‏ 
كيفية اختيار استراتيجية بذ اموت الاق التصديرية . 
تطور Zee an‏ 

العلاقة بين إدارة Ba gall‏ الشاملة ونظام الآيزو . 
التشكيلات لقنوات التوزيع فى الأسواق الدولية . 
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الفصل الأول 
.١‏ الإطارالعاه للدرايسة 


5١‏ المقدمسة 


تشهد الساحة العالمية Y)‏ تمديات دولية أوجدتها التكقتلات 
الاقتصادية واتفاقية التجارة الدولية المعروفة باسم الجات والانطلاق نحو 
العالمية والالتزام بحرية التجارة والتشدد على das‏ المنتجات 
للمواصفات القياسسية الدولية للأسواق العالمية؛ وقد أثر هذا على العالم 
اجمع حيث اصبح sl Bi‏ العالمي متميز بحركته السريعة A‏ 
تتابع في ها التغيرات بمعدلات فائقة السرعة وتحتاج من الحكومات 
والمنظمات اتخاذ الترتيبات اللازمة لمواجهة هذه التحديات ومن ثم تدعيم 
قدرتها التنافسية!'). 


يحتاج الاقتصاد المصري فى ظل تلك المتغيسرات إلى وجود Abs‏ 
استراتيجية طموحة لتنمية صدراته خاصة وأن هناك ضعف فى الرؤيا 
المتعلقة بالتخطيط التسسويقى الاستراتيجي على المستوي القسومي إذ لايوجد 
تكامل بين خطط الإنتاج وخطط التصديرا). 


والمتتبع لحال الصناعة المصرية فى صناعة الخزف والصسيني 
المصري يلاحظ إنهاتعائني مسن تدني مستوي الجودة للمنتجسات ¿A‏ 
أصبحت تمثل عائق نحو تقدمه ونموه مما يجعل هذه المنتجات غير قادرة 
على مواجهة منافسة المنتجات الأجنبية سوام فى الأسواق المحلية أو 


(١)رشا‏ حسين مصطفي e‏ قياس رضاء العملاء عن جودة السسلع الاستهلاكية المعمرة 
بالتطبيق على ls‏ القطاع العام » رسالة ماجستير › كلية التجارة c‏ جامعة عين 
شمس 2 ۱۹۹۸ › ص Y‏ 

(۲)البنك المركزي المصري دور القطاع الخاص فى التنمية الاقتصادية فى مصر 
المجلة الاقتصادية e‏ العدد الرابع » المجلد الثالث والثلاثون › القاهرة 2 159575 . 


rt. 


العالمية؛ إذن Y‏ بد من تخطيط يعمل على تنمية الصادرات وكذلك تغير 
هيكل الأسواق التي تتوجه إليها الصادرات بحيث تتم المحافظة علسى 
الأسواق القديمة وزيادة الصددرات إليها واكتساب أسواق جديدة وتعظسيم 
الند منهاء كل هذه التغيرات تؤدي إلى زيادة كبيرة ومستمرة فى 
الصسادرات» ولا شك أن ذلك لا يستم إلا بوجود استراتيجية لتنمية الصادرات 
يكون لها أهدافها وسياستها وبرامجها التي تربطها بباقي الإصلاحات 
الهيكلية الأخرى وخاصة إن المشروعات والمصائع فى مصر لم تتهياً بعد 
لمتطلبات LA)‏ من اجل التصدير؛ حيث تحتاج إلى إعادة هيكلة مسن 
ناحية مستوي جودة الإنتاج والتكلفة والسعر ومستوي الإنتاجية والقدرة 
على المنافسة وهذا يحتاج إلى إعادة تأهيل حتى يتوافر لنا القدرة على 
el il‏ السلع وفقا للمستوي N) pala‏ ومن ثم إعادة هيكلة الاقتصاد 
القفومي ¿y‏ تؤدي بدورها إلى اتساع قاعدة التصدير التي تساهم فى 
تنمية الاقتصاد القومي. 


١‏ :سباب اختيار الباحثة لموضوع البحث 


يرجع اختيار الباحثة لهذا الموضوع للأسباب الآتية : 


-١‏ تشغل قضية التصدير اهتماماً us‏ | حيث أصبح هدفا رئيسيا تسعى 
الدولة إلى تحقيقه وهناك إمكانيات كبيرة At‏ ولكن الأمر يتطلسب 
بذل جهود كبيرة للتعرف على احتياجات الأسواق الخارجية 
ومتطلباتها وشروطهاء إن عوامل النجاح لكل دولة لم تعد مرهونة 
بوجود وفره فى المواد الأولية أو فى اتساع حجم السوق حيث 


(١)/عمر‏ على رمزي › ul‏ العولمة على الاسستر اتيجيات التسويقية لصادرات 
الملايس الجاهزة » رسالة ماجستير غير منشورة › كلية التجارة e‏ جامعة e‏ 


, ١١5 - 1١١١: ص ص‎ ۰۲١١۱۰ ٹمس‎ 


AN £ m 


أصبحت السوق العالمية مفتوحة دون قيود بل أصبحت فى اختيار 
السياسات الملائمة. O)‏ 

-Y‏ أهمية الدور الذى يقوم به التخطيط التسويقى الإستراتيجى من اجل 
رفع كفاءة وفاعلية المنظمات» كما أن الإدارة الاستراتيجية أصبحت 
عنصرا هاما لمواجهة الأساليب التقليدية للادارةء وأن التخطيط 
الإسترائيجي يمثل الأداة الفاائة فى استغلال موارد ¿ii‏ 
الاستخدام الأمثل. 


وقد أكدت الدراسسات العلمية ذلك حيث تشير دراسة كل من 
„li; (Carle,&Mickiernan,1994)‏ نناولت العلاقفة بين التخطيط 
التسويقى الإستراتيجي وإدارة المنظمة إلى أن عدم وجود تخطيط تسويقى 
استراتيجي رسمي فى المنظمة أو على الأقفل عدم تواؤمه مع عمليات 
المنظمة هو السبب الرئيسي فى فشل المنظمات وانخفاض أدائها كما أن 
وجوده هو أساس Me Lait)‏ 


كماأشرت دراسة )1995 (Barney Jay‏ أن المديرين الذين 
الميزة التنافسية لشركائهم وكانت نتائج الدراسة . 


-١‏ أنه يمكن للوصول إلى ذلك باستخدام التحليل الرباعي (نقاط 
القوة» ونقاط الضعف e‏ والفرص (dali)‏ التهديدات المحتملة). 

1- إن المنظمة يمكن لها استخدام نقاط القوة الداخلية فى استغلال 
واستثمار الفرص البيئية المتاحة. 


(١)ألفيا‏ حسين محمود e‏ استخدام دوره حياة المنتج فى تصميم استراتيجيات تصدير 
Dal!‏ الجساهزة المصسرية ٠‏ رسالة دكتوراة غير منشورة . كلية التجسارة e‏ جامعة 
عين شمس › ٦‏ ۱۹۹ ۰> ص ° . 


(2)Morrise Clare And Mickernan P., "Strategie Planning And Financial 


Performance In U.K.SMES: Does Formality, Matter"? British Of Journal 
Management, June, Vol .5 (Special Issue ), 1994, PP.531-451. 
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Y‏ إن المنظمة يمكنها القضاء على تهديدات البيئة الخارجية وذلك 
بتجنب نقاط الضعف الداخلية واستغلال الميزة التنافسية لديها!'). 


لذلك ترى الباحثة فى ضوء الدراسات السابقة أن دور التخطيط 
التسويقى الإستراتيجي أمر هام لأداء المنظمة الفعصال فى بيئة متغيرة مسع 
ضرورة الاهتمام بدراسة البيئة الخارجية من خلال توافر نظام للمعلومات 
التسويقية والتي تمكن الإدارة من تعديل إستراتيجياتها لتكون اكثر قدرة 
على استغلال ما يتاح لها من فرص ويبحث ما تواجهه مسن تهديدات 


4 - قلة الرسائل التسى تناولت موض وع التخطيط التسويقى 
الاب س ¿a‏ بوج عام ¿DS y‏ بالأداع Je‏ وفى 
صناعة الخزف والصيني بوجه خاص. 


:/١‏ أسباب اختبار الباحثة لمجال التطبيق (الخزف والصيذى) 


يرجع اختيار الباحثة لمجال التطبيق على صناعة الخزف والصيني 
من حيث إنهاكانت ‏ ول صناعة مصريةء أنشأت فى مصر صناعة 
الفخاريات منذ أكثر من ۷٠٠١‏ آلاف سنة قبل الميلاد .»وهى فترة ما قبل 
التاريخ وما قبل الأسرات المصرية القديمة كما انتشر الخزف الإسلامي 
بشخصيته المتميزة فى جميع أنحاء الأقطار الإسلامية التى a‏ 
المسلمون فى الشرق أو الغرب على السواء منذ القرن السابع والشامن 


الميلادي وما بعده من قرون. 


من بدائع خزفية ملأت متاحف call ol!‏ وعلى الرغم من تخلف الإنتاج منذ 
العصر العثماني ولكن حدثت نهضة جديدة نلخصها فيما يلي: C)‏ 


(1)Barny B. Jay., "Looking Inside for Competitive Advantage," Academy Of 

Management Executive ‚Nov. 1995.pp.49-61. 

(١)عبد‏ الغفي النبوي الشال › فن الخسزف › دار النشس غير مبينه. جامعة حلسوان › 
الفاهرة › تاريخ النشر غير مبين › ص صل TAT‏ 
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= قد حاولت الحكومة المصرية منذ نهاية القرن التاسع عشر أن 
ترسل بعض الخامات المحلية المصرية إلى أوربا كي تصل إلسى 
تحليلاتها ومعرفة مدى الاستفادة منهاء ثم وصل التقرير بصلاحية 
هذه الخامات ولكن بكل أسف لم يحدث الاستفادة من التقرير 
السابق . 

N‏ القرن العشرين ٠٠٠١‏ نجد(سورناجا) قد أقسام ببحوث 
مستمرة على الخامات المصرية بهسدف إنشساء صناعة مصرية 
خزفية, وقد أقام مصنع فى عام ١5١7‏ بمركز الصف بالجيزة ثم 
بعد عده cl gi‏ تحول المصنع إلى شركة مساهمة مصرية عامة 
لإنتاج الحراريات. 

Y‏ بعد المرب العالمية الثانية ١1175‏ انقطع المستورد من الخزف 
واتجه التفكير عام ١545‏ باسستغلال خامات البيئة المحلية لإنتاج 
الخزف الراقي والحراريات. 

4- أنشأت الشركة العامة لمنتهات الخزف والصينى المصري ومحاولة 
إنتاج الخزف والصيثي عام ١551‏ لإنتاج أدوات منزلية وصحية. 


وأنهى هذا الحديث للتسلسل التاريخي المختصر لفن الخزف فى مصر 
بمقوله هامة قالها الفيلس وف الإنجليزي المشهور(سيرهوبرت ريد) 
Lac.‏ قال :"من يريد أن يعرف حضارة من الحضارات عليه أن 
يدرس فخارياتها وخزفها ". ولذلك يجب الاهتمام الكبير بهذه الصناعة 
والانتماء لان الخزف ذو طابع يعكس الفنون المحلية؛ ولهذا يجب 
الحفاظ على هذا الطابع خاصة فى ظل العولمة والمنافسة الحادة التي 
تشهدها الأسواق العالمية يجب الاهتمام بهذا المنتج المصري والعمل 
على تطوره وزيادة كمية الصادرات منه حتى يكون ذات ميزه تنافسية 
فى الأسواق العالمية . 


(١)نفس‏ المرجع السايق ذكره i‏ صدء” , 


/ الدراسة sli Y‏ 
لقد قامت الباحثة بإجراء الدارسة الاستطلاعية بهدف الوصول لتحقيق الآتى : 
.١‏ صداغة المشكلة . 


, وضع فروض الدارسة‎ Y 


مبيد:- ولقد قامت el als 4 all‏ هذه الدراسة من خلال عدد من 
العامة لمنتجات الخزف والصينى 'شينى' تم اختيار هذه الشركة عشوائيا) 


الجوانب الرئيسية للنقفاش عن أهم الصعوبات التسى تواجه إدارة 
منتجات الخزف ¡ey‏ :- 


وقد أسفرت نتائج المقابلة الشخصية مع بعض المسئولين فسى 
الشركة العامة لمنتجات الخزف والصينى " شينى " عما يلى : 


أهم الصعويات التى تواحه إدارة التصدير فى الشركة 


١-ارتفاع‏ تكاليف الشحن وعدم وجود خطوط بحرية مباشرة لبعض الدول 
مما يؤدى إلى ارتفاع تكلقة المنتج مع ملاحظة أن الشركة تعتمد على 
النقل البحري بنسبة 904٠‏ (. 

-١‏ ارتفاع تكاليف التأمين على المنتجات وعدم وجود ضمانات للحصول 
على مستحقات الشركة. 

¿a عدم توافر الدراسات الكافية عن احتياجات الأسواق المختلفة‎ - Y 
يمكن الاستفادة منها لفتح أسواق جديدة.‎ 


'اشيني". بتاريخ 57٠١/١١/5‏ . 
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Je بحوث التسويق رغم أهميتها فى جمع المعلومات والمساعدة فى‎ É 
المشكلات وإعطاء مؤشرات مبدئية عن السوق وخاصة عند تقديم‎ 
منتج جديد إلا أننا نجد أن الشركة لايوجد لديها من يقوم ببحوث‎ 
التسويق والاعتماد على الوكلاء فى الأسواق المصدر إليها المنتج.‎ 

Y‏ يتم دراسة احتياجات الأسواق للمنتجات المقدمة قبل الاشتراك فى 
المعسارض والنوعية المطلوبة من هذه المنتجات حتى تعود الفائدة 
المرجوة من الاشتراك فيها. 

"- هناك صعوبات أخري تواجه الشركة المنتجة فى المواني المختلفة مشل 
مصاريف التخليص فى الميناء المصدر إليه على سبيل المثال» قيمة 
أتعاب المخلسص - عوائد الشحن والتفريغ - المناولة مصاريف الميناء 
والجمارك المفروضة على المنتج مما يؤدى إلى ارتفاع تكلفة الوحدة. 

-V‏ هناك صعوبات أخرى تواجه المنتج مثل عدم وجود أى تكنولوجيا 
حديثة تساعد على إنتاج منتجات تناسب التغيرات العالمية ومواجه 
المنافسة مسن خلال نقص الجودة وبالتالي هناك صعوبة فى عملية 
التطوير المستمر للمنتجات de‏ بالنسبة للتصميمات فيتم الاعتماد ¿le‏ 
الكتالوجات فقط . 

-A‏ إجمالي نسبة الصادرات بالنسبة لإجمالي المبيعمات ١‏ والمتوقع بعد 
ذلك زيادتها إلى tS‏ 

مقومات التميز على المنانسين 
ومن أجل تحقيق ميزات تنافسية للشركة على أقرانها من المنافسين 
فى الأسواق التصديرية المستهدفة تتبع الشركة الاستراتيجيات التالية : 


Yoh‏ اتباع الشركة لاستراتيجية التكلفة المنخفضة 


حيث تم خفض تكلفة كثير مسن وحدات المنتج المختلفة بالشركة إلى 
أقل حد ممكن باستغلال خبرات أبنائها والرقابة على عناصر التكاليف حيث 
استطاعت الشركة ترشيد النفقات وشراء المستلزمات الفعلية والاعتماد 
تدريجيا على الخامات المحلية بدلا من الخامات المستوردة » مما جنب 
الشركة كثير من المشاكل لتدبير العملة الأجنبية لاستيراد مستلزمات 
الإنتاج الخاص بالأنشطة الأخرى بالشركة . 
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ثانيا : اتباع الشركة لاستراتيجية التركيز على الجودة 


مماأدي إلسى تقديم منتجات مميزة ذات قيمة أعلي للعملاء حيث 
حصلت الشركة على شهادة الجودة الآيزو (VV)‏ وأصبحت الشركة 
تنافس بإنتاجها المتميز فى معظم الأسواق الخارجية وخاصة أوربا . 


بالرغم من المنافسة الشديدة واستمرار الركود فى الأسواق 
المحلية والخارجية إلى أن الشركة قد حققت تطورا LB gale‏ فى قيمة 
المبيعات حيث بلغت ٠.4‏ % زيادة عن العام السابق مع ثيات الأسسعار» 
حيث حققت الشركة مبيمات قدرها YA, Y do‏ مليون جنيه هذا العام مقابل 
مبيعات قدرها ۲٠,١۸١‏ مليون جنيه العام السابق بنسبة تطور 
DE‏ لك يرجع إلى الاهتمسام بالجودة والتطوير والدعاية والاعلان 
والجسولات التسويقية ومكافهة الإغراق مما أدى إلى زيادة الطلب وفتح 
أسواق جديدة. 


تجتمع لجنة التطوير لمصنع البروسيلين شهريا لعرض كل ماهو 
جدبسد بالأسواق من موديلات وزخارف وأفكار جديدة لمواجهة المنافسة 
العالمية والمطلوب تفعيل دور التخطيط الاستراتيجى للشركة . 


وتوضح الجداول التالية أوجه النشاط بالشركة من حيث الإنتاج وتطوره : 





أهم نتائج أعمال الشركة 


جدول رقم )١/١(‏ 
(القيمة بالألف جنيه) , ( الكمية بالطن ) 






| "'-إنتاج محول من 
VWA | Y, VAYA‏ 
الراكد galas‏ 


المصدر : الشركة العامة لمنتجات الخزف والصينى 'شينى" 






وأدوات المائدة 






من الجدول يتصسح N]‏ 


حتى عام ۲٠٠٠/٠٠٠١‏ بنسبة تطور %۸۳ للكمية da ۷ ٠ e‏ 
ويرجع الانخفاض لسبب أو أكثر من الأسباب الاتية. 


(أ) المنافسة الشديدة بالأسواق سواء من القطاع الاستثماري أو 
gal‏ وتغير نمط الاستهلاك حيث تراجع الطلب على بعض 
نوعية المنتجات. 

(ب) استمرار الركود فى سوق الأدوات الصحية والأحداث العالمية 
الجارية . 


-T\- 


A (‏ زيادة الإنتاج فى مصنع البورسلبين |¡ ابتكقار موديلات جدبسدة 
ومتنوعه وبالتالي زيادة حجم التعاقدات بصفة عامة بنسبة 00١١5‏ 
للكمية > 91١١٠‏ للقمة 
جدول رقم (S/N)‏ 
بيان بكمية وقيسة المبيمات خلال المدة من a Yaa Y Yan Y / Vou‏ 
N)‏ جنيه) ¢ الكمية بالطن) 





وأدوات المائدة 


المصدر : الشركة العامة لمنتجات الخزف والصينى ' شينى" . 








١-الأدوات‏ 
الصحدة 


؟-البورسيلين 


من الجدول ينضح الآتى:- 

.١‏ الأدوات الصحية 

حقق مصسنع الأدوات Banal‏ مبيعسات فى عام ۲٠٠۲‏ قسسدرها 
= ۰ مليسون جنيه مقابل مبيعات قسدرها PVY‏ 4 مليون doin‏ العام 


السابق بنسبة تطور %۹۲ للكمية ¢ 951١‏ للقيمة 
يرجع انخفاض المبيعات لسبب أو أكثر من الأسباب الآتية: 
أ- ركود السوق المصرى بصفة خاصة والأحداث العالمية الجارية 
وخاصة فى منطقة الشرق الأوسط. 
ب- عدم القسدرة على زيادة أسعار المنتجات لتتوائم مع القدرة 
الشرائية للسوق المحلى. 


— Y س‎ 


؟. البورسيلين 
حقق المصنع مبيعات هذا العام مسن البورسسيلين فدرم 14,494 

مليسون جنيه مقابل مبيعات قدرها Y, ٠‏ 1 مليون جنيه العام السسابق 
بنسبة تطور 65 للكمية للكمبة » 901١11‏ للقيمة 

ويرجع ذلك للتحسين جودة الإنتاج وقيمته. 

ويوضح الجدول التالي رقم ” تطور نشاط التصدير بالشركة . 
جدول رقم N)‏ 
سان دكمدة وقدمة التصدير خلال المدة من ١ء١٠ A Yeay Vr)‏ 






(القيمة بالألف جنيه) . ( الكمية بالطن) 






الصحية 
؟-البورسيلين 
WM. PET | YN‏ | .ءه/ا؟| VA PYW IT PYM. | oY.‏ 
وأدوات المائدة 
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المصدر : الشركة العامة لمنتجات الخزف والصينى " شينى 






تاودألا-١‎ 







من الجدول يتضح الآني:- 
-١‏ حققت الشركة مبيعات تصدير قدرها ٠١,٦٤١‏ مليون Ami‏ 
la‏ ۸,۳۲۱ مليون جا جنيه العام السابق بنسبة تطور 1۲۸ 


للقبمة » ١١١‏ للكمية. 

١١٠١7 تم فتح أسواق جديدة فى الدول العربية والأوربية عام‎ -Y 
مسن‎ AA ويرجع ذلك للمجهودات النى بذلت فى التسويق‎ 
. جانب الشركة‎ 

-Y‏ استطاعت الشركة زيادة صادرات الصحى هذا العام عن العام 
السابق بنسبة تطور 99١١54‏ للكمية » %١١١‏ للقيمة 


سس 2 س 


؛- إستطاعت الشركة إبتكار موديلات وأشكال جديدة خاصة بمنتج 
البورسيلين مما أدى إلى زيادة كمية وقيمة التصدير لمنتج 
البوردسيلين عن العام السابق بنسبة تطور Aa %۲١١‏ 
۳ للقيمة. 

4- ساعدت زيادة مبيعات التصدير على توفير سيولة من العملة 
الأجنبية مما جنب الشركة من مشاكل تدبير العملة الأجنبية 
لاستيراد مستلزمات الإنتاج. 


١‏ ظواهر المشكلة 


من الدراسة الاسستطلاعية ومن المقابلات الشخصسية اتضح للباحثة 
الظواهر التالية التي تنم عن وجود مشكلة فى النشاط التصديرى : 


على الرغم منء أهمية التصدير لتحقيق أهداف المنظمات خاصة في 
ظل المستجدات الاقتصادية الراهفة والتطويرات التكنولوجية: إلا أنه من 
الملاحظ أن المنظمات الاقتصادية المصرية تعيش اليوم ضغوط كبيرةء 
نتيجة لهذه المسستجدات والتطورات السريعة والمتلاحقة فى دنيا الأعمال 
والتمول السريع فى المنافسة العالمية . ولذلك لابد من سرعة التغيير 
لمواكبه هذه he ghal‏ . 


-١‏ هناك قصور واضح فى عدم وجود دراسات عن الأسواق الخارجية 
وخاصة بعد دخول عصر العولمة وفى ظل ثورة الاتصالات 
والمعلومات وما فرضته العولمة مسن حرية انتقال السلع والخدمات 
أيضا اختلاف الأذواق والرغبات فى مختلف أسواق العالم. 

5- تفرض العولمة ضرورة إحداث التطوير المستمر فى المنتجات بما 
يتوافق مع جميع أذواق ورغبات المستهلك. 


حيث أصبح المسستهلك يسعى للحصول على السلع والخدمات ذات 
الحودة الأفضل بالسعر المناسب > وذلك على مستوى المعروض de‏ 
وليس على المسستوى المعروض محليا e‏ ولذلك يجب أن نعمل على دفع 
الاقنصسساد المصري حتى يكون قادر على Alia‏ العالمية فى المرحلة 
المقبلة. 
(١)عبد‏ الله أمين جماعه e‏ إدارة نظم التسويق ومهارات البيع e‏ الطوبجى لتكنولوجيا الطباعة والنشر 
والاعلان › القاهرة ٠٠٠‏ ص ص YoY — Yo”‏ ‘ 


Y 


Y‏ تفرض الدول الصناعية المتقدمة بشكل خاص مواصفات ومعابير 
محدده لحماية المستهلكين النهائيين والصناعيين فى أسواقهاء بينما 
al y‏ مقاييس الجودة ومراقبتهما وتتواضع كفماءة التغليف 
والتبيين لبعض المنتجات المصرية رغم أهميتها فى حزم التوجهات 
التسويقية!) . 


delia : ١‏ مشكلة الدراسة: 

من واقع ما تقدم سواء من خلفيات مشكلة الدراسة وما أسفرت 
dis‏ المقابلة الاستطلاعية يمكن تحديد وصياغة المشكلة. وهى: 

(استمرار القصور فى تحديد اسستراتيجيات مزيج المنتجمات من 
الغزف والصينى أدى إلسى انخفاض معدلات التصدير ويرجع ذلك إلى 
قصور المنظمات محل الدراسة فى التوجه بأبعاد التخطيط التسويقى 
الاستراتیجی ) 

وتعكس البيانات الواردة بالجدول رقم )1 /£( أبعاد Als aa‏ الدراسة 
والتي يتضح منها استمرار وجود عجز فى الميزان التجاري خلال الفترة 
من ۱۹۹۷ - ٠٠٠١‏ والذي بلغ أقص ol‏ خلال عام ۱۹۹۹/۹۸ حيث 
۸ مليون دولار وينتج مماسبق وضوح ضف الأداء التصديري 
بسبب تراجع القدرة التنافسية للصادرات المصرية » وما يصاحب ذلك من 
إعاقة عملية التنمية وتحقيق الاستقرار الاقتصادي e‏ ويتضح أيضاً من 
الجسدول أن متوسط نسبة صادرات ij‏ والصينى إلى الصادرات 
المصرية خلال الفكثترة من 70١04/1١959957‏ هى نسبة ٠,1١١‏ بالإضافة 
إلى أن متوسط نسبة واردات الخزف والصينى إلسى الواردات المصرية 
خلال نفس الفترة هى ٠,٠۹٦‏ . 

وهذا يدل على أن هذه الصناعة تحتاج إلى الكثير من المجهودات 
المصرية لزيادة حجم الصادرات منها › بالإضافة إلى زيادة حجم معدلات 
الصادرات المصرية الإجمالية وبالتالى يوّدى ذلك إلى المساهمة فسى 
انخفاض العجز فى الميزان التجارى . 


(١)أحمد‏ سيد مصطفي» الداء والدواء: نموذج عملي لتصدير فاعل» بحث منشور فى 
كتاب ya)‏ الرابع: كلية التجارة» جامعة الزقازيق» فرع بنهاء ii Y‏ ص #١.‏ 5 , 


— Tom 





(t/\) 
تطور الصادرات والواردات المصرية الإجمالية والخاصة أيضا للخزف وا‎ 
AY. EJ MAY 





(القيمة بالمليون جنيه) 
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المصدر : الجهاز المركزى للتعبئة العامة والاحصاع. 


ويوضح الشكل التالى رقم ( ١/ ١‏ ) تطور الصادرات والواردات المصرية الإجمالية 
والخاصة بالخزف والصيئى فى مصر N‏ 


الصادر „Zul‏ المسرية 


| 
5 م js]‏ الخزف والصسينى 
e‏ | الواردات المصرية O‏ 








نجد أن نسبه صادرات الخزف والصينى إلى نسبه الصادرات ال 
الإجمالية خلال الفقفرة من ( ۱۹۹۷ / ٠٠١4‏ )تمثل ٠,١١۹‏ وهسى 
نسبه محدودة للغاية بالنسبة لما تمثله هذه الصناعة على الرغم من › 
توافر كل مقومات النجاح لهذه الصناعة ولكن عدم الاهتمام يجعل المشكلة 
واضحة بشكل كبير وبالتالى انخفاض معدلات التصدير . 


PR TY‏ الشكل التالى رفم (y)‏ أن نسبه الصادرات الحزف والصينى الى واردات الخرف 
والصينى فى LO) aie‏ 


38,011 


| | صادرات الخزف والصينى 0 | 
| رارداث الخزف والصيني ال أ 


. داس‎ ng چو‎ ٣٠ A A ا ییات‎ 





الشكل رقم (Y /١(‏ نسبه صادرات الحزف والصينى إلى واردات الخزف والصيذى فى مصر 


نجد أنه عند مقارنة حجم الصادرات المصرية للخزف والصينى 
خلال ۱١۹١۷ Ya by, ill‏ / 4١٠٠)لحجمالواردات‏ المصرية للخزف 
والصينى نجد أن متوسط معدل التغطية هى ( %4٠١-‏ ) وهذايدل على 
مدى انخفاض معدل الصادرات للخزف al y‏ فى مصر . 





وهذا يزيد من أهمية دور التخطيط التسويقى الاستراتيجى فى دعم 
زيادة الصادرات المصرية وأن الاستراتيجيات A gi)‏ يجب تجديدها 
لتواكب التغيرات العالمية الحالية لكى تقوم بدورها لمقابلة الاحتياجات 
السوقية بالأسواق الخارجية مسن حيث الكفاءة فى الأداء وبالتالى زيادة 
حصيلة الصادرات المصرية للخزف والصينى . 


١‏ : نساؤلات الدراسة 


من خلال المشكلة المثشارة طرحت الدراسة التساؤلات التالية والتشى 
تطلبت الدارسة الميدانية الرد على هذه التساوّلات للوقوف على المشكلة: 


| — هل هلاك إهتمام بدور التخطعغيط التسويقى الاستراتيجى فى تنمية 
صناعة الخزف والصينى المصرى ؟ 


استراتيجية ملائمة لمزيج المنتجات فى هذا المجال حتى تكون قادرة على 
المنافسة فى الأسواق الدولية ؟ 

Y‏ كيف يمكن تطوير المنتجات لترضى إحتياجات الأسواق الدولية ؟ 

4-ماهى أسباب ضعف الصادرات المصرية من منتجات dial)‏ 
والصينى المصرى إلى الأسواق الخارجية ؟ 


ه- هل هناك دراسات كافية للأسواق الدولية لمنتجات الخزف والصسينى 
وهذا لزيادة معدلات تئمية الصادرات المصرية؟ 


/١‏ :الدراسات السايقة 


بالإطلاع على الدراسات السابقة فى موضوع البحث وجدت ¿all‏ 
قلة الدراسات السابقة فى موضوع البحث سواء فى الدراسات العربية أو 
الأجنبية وقد قامت الباحثة بجمع هذه الدراسات التي تتعرض للموضوعات 
التالية فى إطار موضوع البحث. 


س ار Y‏ س 


-١‏ الدراسات الخاصة بالتخطيط الإستراتيجي. 

. الدراسات الخاصة بإستراتيجيات التصدير‎ Y 

. الدراسات الخاصة بنظم المعلومات التسويقية‎ Y 

£ - الدراسات الخاصة بتقديم المنتجات الجديدة أو التأثير فى دورة 
حياة المنتج وخاصة فى مراحله الأولى . 


وسوف يدم عرض الدراسات السابقة كما يلى . 


1- الدراسات السابقة باللغة ds all‏ , 
Y‏ الدراسات السابقة باللغة الأجنبية . 


١‏ : الدراسات التى تناولت التخطيط الاستراتيجى 


O (VAAE دراسة (زهير.‎ : ۱ 


pins‏ )2 التخطيط الاستراتيجي للشسويق كمدخل لتنمية الصادرات 
المصرية من السلع المصنعة . 


أهداف الدراسة 


١‏ - بيان أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق ومجالات استخدامه فى 
تنمية الصادرات المصنعة. 

' - تحديد القيود المؤثرة على الأداء التصديري للشركات المصدرة 
والتوصل إلى نواحي القوة والضعف للصادرات المصرية المصنعة 
والفرص التسويقية المتاحة أمامها فى الأسواق الخارجية . 

۳- التعرف على عقبات تخطيط منشأة التسويق الخارجي وعقبات تنفيذ 
خططه بالشركات المصدرة واقتراح الطرق المناسبة لمواجهتها . 


(١)زهيسر‏ حسن ثابت,. التخطيط الاستراتيجي للتسسويق كمدخل لتنمية الصادرات 
المصرية من السلع المصنعة e‏ رسالة دكتوراه غير منشورة e‏ كلية التجارة › جامعة 
عين شمس > القاهرة » SAL‏ ظ 


س 


من أهم نتائج الدراسة 


'- إن عدم تخطيط أنشطة تصسدير السلع المصنعة على المستوي 
القومي والمستوي الصناعي ومستوي الشركات المصدرة قد أدى 
إلى انخفاض وجمود حجم صادرات العديسد من السلع وعدم تنوعها 
وتوقف تصديرها إلى بعض الأسواق الهامة. 

- إمكانية استخدام أسلوب التخطيط الاستراتيجي لتنمية الصادرات 
المصنعة على ثلاث مستويات. 


المستوي القومي — المستوي القطاعي - مستوي الشركات 
3/1 دراسة OA ge‏ 


بعنوان: التخطيط الاسستراتيجي للموارد البشرية أنماطه - تأثيره 
على كفاءة وفعالية صناعة الغزل والنسيج 


أهداف الدراسة 


-١‏ رفع كفاءة وفاعلية استخدام الموارد البشرية فى قطاع الفزل 
والنسيج وبالتالي الكفاءة والفاعلية الكلية لشركات هذا القطاع 
باستخدام منهج التخطيط الاستراتيجي . 

-Y‏ توجيه أنظار الإدارة العليا فى هذه الشركات إلى ضرورة الاهتمام 
بمنهج التخطيط الاستراتيجي بش كل عام والتخطيط الاستراتيجي 
للموارد البشرية بشكل خاص . 


wy‏ ماح الدراسة 


-١‏ أهمية التخطيط الاستراتيجي من حيث انه المنهج الشمولي الذى 
يقوم على رؤية شاملة وإجمالية ويخضع أيعاد أى موقف للتحليل 
البيئي الداخلي والخارجى ويبحث عن الاستراتبجبات AL ss}‏ . 


)١(‏ أمانى درويش Gis‏ التخطيط الاسستراتيجى للموارد البشرية أنماطه وتأثيره 
علسى كفاءة وفاعلية صناعة الغزل والنسسيج › دكتوراه غير منشورة › كلية التجسارة › 
جامعة عين شمس › AIF‏ 


'- أن التخطيط الاستراتيجي Y‏ يستم على مستوي المنظمة فقط وإنما 
أيضا على مستوي الإدارات الوظيفية المكونة لها واتضح أن أهم 
الإاستراتيجيات هي استراتيجية الموارد البشسرية فهي العنصر 
الرئيسي لإنجاح جميع الاستراتيجيات الوظيفية الأخرى . 


O) (NAME , دراسة (السيد‎ : 7/١ 


بشوان : التخط بط الإستراتيجي للإنتاج كمدخل لرفع كفاءة وفاعلية 


أهداف الدراسة 


-١‏ دور وظيفة الإنتاج والعلاقات الاستراتيجية داخل المنظمة وقرارات 
تصميم وتشغيل ومراقبة النظام الإنتاجي. 

I‏ تقييم وتخطيط وتنفيذ مشروعات التوسع بالقطاع وقياس كفاءة 
استخدام عناصر الإنتاج والقدرات الإنتاجية التنافسية. 

Y‏ قياس فعالية الشركات فى تحقيق أهدافها وطسرح توصيات لرفع 
الكفاءة والفعالية لهذه الشركات. 


أهم نتائع الدراسة 


أ - تعدد وتكرار وتماثئل اوجه القفصور والضعف فى تخطيط وتنفيذ 
Y‏ - انخفاض كفاءة استخدام كافة palic‏ الإنتاج. 

-Y‏ انخفاض القدرات الإنتاجية التنافسية لنظم الإنتاج بمعظم الشركات. 

؛ - تقديم إطار عام مقترح لنظام التخطيط الإستراتيجي للإنتاج. 


)١(‏ السيد محمود سماحة › التخطيط الإستراتيجي للإنتاج كمدخل لرفع كفاءة وفعالية 
القضاع العام الصناعى › رسالة دكتوراه غير منشورة › كلية التجارة › جامعة عين 


شمس › 993‚ 


— اس 


0) (Ven 6 دراسة (حليل‎ EJ 


بغوان:التخطيط الإستراتيجي كمدخل للتضوير الشامل فى قطاع 
الصناعات الغذائية. 


أهداف الدارسة 


١‏ - مسح البيئة الخارجية لشركة السكر للتعرف على الفرص والمخاطر 


المحتمله. 
T‏ تحديد العوامل القوة والضعف الداخلي فى كل نشاط على مستوى 
شركة السكر. 


-Y‏ اقتراح الاستراتيجيات البديلة (الإستقرار - النمو - التكامل - الاندماج 
- التركيز - الانكماش - المزيج) . 


أهم نتائج الدراسة 


١‏ - ترتب على المتغيسرات والتحولات المحلية والعالمية تهديدات مختلفة 
لصناعة السكر فى مصر وتؤثر على الفرص المتاحة أمام شركة 
السكر والصناعات التكاملية. 

"- عدم تكامسل الاستراتيجية العامة لصناعة السسكر فى مصسر مسسع 
الاستراتيجية العامة للتجارة التى تنتهجها وزارة التموين والتجارة 


الخارجية. 
Y‏ اتجاه شركة السكر إلى الأخذ بنظام التخطيط الإستراتيجي لكى تحافظ 
على بقاءها. 


. OS 


„Pr. 


0) (Vou nV’ دراسة (حسن‎ : o/\/V/\ 


بعشضوان:دور التخطسبط الاسنتراتيجي للتسويق فى ننمية صناعة 
البرمجيات فى مصر. 


أهداف الدراسة 


١‏ - التوصل إلى أهم عناصر البيئة الخارجية لمعرفة تأثير تلك العناصر 
على تئمية صناعة البرمجيات . 

Y‏ التوصل إلى أهم عناصر البيئة الداخلية لمعرفة تأثير تلك العناصر 
على تنمية صناعة البرمجيات . 

۳- الكشف عن أهم معوقات تنمية صناعة البرمجيات المصرية . 


أهم نتائج الدراسة 
| -أهم أسباب معوقات صناعة البرمجيات المصرية. 


(I)‏ هي عدم تطبيق قسانون حماية حقوق الملكية الفكرية بشكل كامل 
على الشركات المحلية. 

(ب) هروب الكفاءات الفنية للخارج . 

(ج)المنافسة العالمية الشديدة للشركات المصرية . 

(د) تأثير نقاط الضعف فى البيئة الداخلية على سبيل المثال دوران 
العمالة الفنية بنسبة %٦۳,١‏ . 


البرمجيات فى مصرء رسالة ماجستثير غير ملشورة > كلية التجارة » جامعة عين 


شمس 2 ۰ 


ri. 


C) (Ya o Y دراسة ( محمود,‎ : 0/\ 


بشوان :التخطيط الإستراتيجي للتسويق كم دخل لتعظسيم قيمة 
المنظمة دراسة j‏ تطبيقية 


أهداف الدراسة 


١‏ - الكشف عن اتجاهات المديرين بالشركات المتعشرة والرابحة نحو 
التوجه بأبعاد التخطيط الاستراتيجي للتسويق وهل توجد فروق فى 
التوجه بين المجموعتين. 

؟- التعرف على أهم أبعاد التوجه بالتخطيط الإستراتيجي للتدسويق 
المؤثرة على تعظيم قيمة المنظمة فى الشركات محل الدراسة . 


أهم ent lai‏ الدراسة 


-١‏ وجود فروق جوهرية فى التوجه بأبعاد التخطيط الإستراتيجي 
للتسويق بين الشركات المتعثرة والرابحة فيما عدا أربع أبعاد لم 
تؤدي لفسروق جوهرية حيث أن الشركات لم تختلف اختلاف جوهري 
فيما بينها وتوجهها بهذه الأبعاد . 


أ- بعد Aa gill‏ بالمستهلكين . 
ب- بعد التوجه بالتنسيق الوظيفي الداخلي . 
ج- بعد التوجه بتحليل العملاء والموزعين . 


د- بعد التوجه بإستراتيجية التسعير . 


)\( محمود رجب زقزوق محمود ٠‏ التخطيط الإستر اتيجي للتسويق كمدخل لتعظطليم 
قيمة المنظمة دراسة تطبيقية . رسالة ماجسئير غير منشورة . كلية التجارة › جامعة 


aa y 2 عي شمس‎ 


A sm 


( (Proctor R.A., WAY) دراسة‎ : V/V/V 


Selecting An Appropriate Strategy A Structured : oly 
Creative Decision Support Method 


أهداف الدراسة 


| عرض كيفية اختيار الإستراتيجية الملاءمة وقد ركزت الدراسة 
على الطريقة المهيكلة للابتكار ودعم اتخاذ القرار. 

-Y‏ أن مركز عملية التخطيط الإستراتيجي هو مواءمة (نقاط القوة 
ونقاط الضعف) للمنشأة مع (الفرص والتهديدات) فى السوق. 


أهم il‏ الدراسة 


أن اتباع هذه الطريقة يعطى مزايا عديدة أهمهايكمن فى تسهيل أى 
المجموعات يمكسن اخنيارهاوكذلك التغطية العكسبة u A‏ 
للمجموعات المسئولة عن اتخاد القرار. 


. الدراسات النى تناولت استراتيجيات التصدير‎ ١ 
O (VAY. gl gall دراسة (البنك‎ I/V / 


دراسة بشأن تنمية الصادرات المصرية . 


(1)Proctor R.A, "Selecting an Appropriate Strategy A structured Creative 
Decision Support Method", Marketing Intelligence and Planning, 1992, V1. N11. 
(؟)الببك الدولي › إمكانيات تطسوير إنتاج وتصدير منتجات الغزل والنسيج › دراسه‎ 

بشأن تنمية الصادرات المصرية e‏ الجزء الثالث › القاهرة. 19/81١‏ . 


ن" 


أهداف الدراسة 

-١‏ تقييم GL isa)‏ قيام صناعة متطورة للملابس الجاهزة فى مصر 
بهدف وضع استراتيجية للتوسع فى صادرات الملابس الجاهزة . 

. عرض لأهم الأسواق التي يتم التصدير إليها‎ Y 


أهم نتائج الدراسة 


-١‏ توصات الدراسة إلى أن لمصر مميزات لإنتاج وتصدير الملابس 
الجاهزة مثل توافر الأيدي العاملة منخفضة التكاليف . 

. القرب من الأسواق وتوافر القطن المصري‎ Y 

Y‏ ضرورة تخصص المصانع المنتجة للملابس الجاهزة فى منتجات 
محددة حتى تكون هناك إمكانية لرفع مستوي جودة المنتجات 
المصدرة . 


۱ دراسة (نبوية (WAV.‏ ,)0 


بعضوان : دراسة الأسواق للملابس الجاهزة فى الخارج وإمكانية 
تنمية الصادرات المصرية - هيئة التمثيل التجاري . 


أهداف الدراسة 


À‏ دراسة لأسواق بعض الدول المستوردة للملابس الجساهزة 
وخصائصها وتطور حجم وارداتها . 
N‏ تحديد القيود المفروضة فى بعض هذه الأسواق . 


أهم At‏ الدراسة 


توصلت الدارسة إلى وجود بعض المعوقات فى الأسواق الخارجية 
متل الحصص المحددة والقيود الجمركية فى بعض الدول . إلا أن هناك 


(١)نبوية‏ الجندي › دراسة الأسواق للملابس الجاهزة فى الخارج وإمكانية تنمية 
الصادرات المصرية ' هبئة التمتيل التجاري" ؛ القاهرة ۰ NAAV‏ 


س اس 


إمكانية لتنمية الصادرات المصرية من الملابس الجاهزة لسبعض أسواق 
أوروبا الغربية ( سابقا) والأسواق العربية . 


O) (VAR E, دراسة (هبة‎ ۱ 


بعضوان: سياسات اختيارات وتقييم الأسواق التصديرية بالتطبيق 
على قطاع الملابس الجاهزة . 


أهداف الدراسة 


-١‏ تحديد أساليب اختيار الأسواق التصديرية المستهدفة والمعايير التي 
يمكن الاستناد إليها من أجل التوصل لاختيار السوق المستهدف . 

Y‏ توصيف وتحليسل سياسات المنظمة فيما يتعلق باختيار وتقييم 
الأسواق التصديرية المستهدفة . 


أهم نتائج الدراسة 

a =|‏ تطوير اتجاه الإدارة العليا بالمنظمات المصرية اتباع 
المفهوم الحديث للتسويق عند أداء أنشطتها التصديرية الخاصة 
فى ظل ظروف بيئة تعمل فى ظلها المنظمة . 

N‏ ضرورة تحديد أولويات معايير المستخدمة في المفاضلة بين 
الأسواق التصديرية وفقا لإمكانيات كل منظمة . 

Y‏ ضرورة توفير قاعدة من المعلومات للتأئير البالغ للقرار 
التصديري المتعلق باختيار الأسواق التصديرية . 


(١)هبة‏ فؤاد على إسماعيل e‏ سياسات اختيارات وتقيسيم الأسواق التصديرية بالتطبيق 
على قطاع الملاجس الجاهزة Alu):‏ كتسورآه = pu‏ منشسورة › كلبية التجارة ı‏ جامعة 
.١59 4 ¿5 A)‏ 


m YY 


۷ , شدي‎ La ) د دراسة‎ V 


بشوان Jill:‏ المحتملة للاتفاق بين مصر والاتحاد الأوربي على 
صناعة المنسوجات والملابس الجاهزة فى مصر . 


أهداف الدراسة 


À‏ ~ بحث LY‏ المحتدملة للاتفاق بين مصر والاتحاد الأوربسي علسى 
صناعة الملابس الجاهزة والمنسوجات فى مصر . 


أهم نتائج الدراسة 


١‏ - أن العوامل الداخلية والخارجية هي التي تحد مسن الصادرات المصرية 
من المنسوجات والملابس ولهذا فإن الإصلاح y‏ وأن يرتكز 
بصفة أساسية على زيادة كفاءة الصناعة ذاتها عن طريق تغيير 
تشكيله المنتجات من خلال تحسين الرقابة على الجودة ورفسع 
مستوي كفاءة العمالة . 

Y‏ بالنسبة لبيئة الأعمال فإن الدراسة تركز على أهمية اتباع إجراءات 
تؤدي إلى تخفيض العوائق الإدارية وتحسين البيئة الأساسية . 


OY u u e ¢ دراسة (محمد‎ 7/١ 


بعشوان:تقييم الأداء لدور الهيئات الخاصة العاملة فى مجال تنمية 
الصادرات المصرية , 


(١)هناء‏ خير السدين ع هدي السسبد i‏ الاشار المحتملة للاتفاق بسين مصسر والاتحاد الأوربي 
على صناعة المنسوجات والملابس الجاهزة فى مصر › القاهرة AVIV‏ 

a Y)‏ حسن توفيق › تقيسيم الأداء لدور الهينات الخاصة العاملة فى مجال تنمية 
الصادرات الصسناعية e‏ رسالة دكتوراه غير منشورة › كلية التجسارة ؛ جامعة 


Teas الزقازيق›‎ 


سار س 


أهداف الدراسة 


-١‏ التعرف على أهم المشاكل التي تواجه الشركات الصناعية المصرية 
eL)‏ تعاملها مع أى مسن الأجهزة الخاصة العامة فى مجال dai‏ 
الصادرات ‚Aus Lia!)‏ 


أهم نتائج الدراسة 


-١‏ إن المشكلات التي تواجه الشركات الصناعية المصرية مشاكل 
حقيقة حيث أن أقلها من حيث الأهمية النسبية يعانى منه اكثر من 
٠‏ بمعنى أن كل شركة تعاني من ثلاث مشاكل تقريبا فى 
المتوسط . 

. عدم الاهتمام بمشاكل الشركات الصناعية المصرية‎ -Y 


7) ۲۰۰۱۰ دراسه (عمر‎ V/V 
بعنسوان : تتائير العولمة على إستراتيجيات التسويقية لصسادرات‎ 
. الملابس الجاهزة‎ 
أهداف الدراسة‎ 
المحتملة للقيام بحملة مكثفة للإعلان والترويج‎ il u دراسسة‎ -١ 
للمنتجات المصرية فى مختلف دول العالم مع الحرص على التواجد‎ 
. ؟- دراسة السوق التي تهدف إلى تحليل وتحديد الأسواق التصديرية‎ 


أهم ننائج الدراسة 


. الاهتمام بدراسة السوق والبحوث التسويقية‎ -١ 
. العمل على إستخدام الأساليب التسويقية الحديثة‎ -" 
تنظيم الحملات الإعلانية فى ححدود الموارد المتاحة والمخصصة‎ Y 
. للنشاط الإعلاني بميزاته الشركات المصرية للملابس الجاهزة‎ 


(١)عمر‏ على رمزي » مرجع سبق ذكره . 


7. 


o Don Weller « NAVA) “utja :Y/Y/ YN 
" إسنراتيجيات تصدير المنتع‎ Cy geht 
Export Product Strategies 


أهداف الدراسة 


١‏ - استهدفت الدراسة حول إستراتيجيات تصدير المنتج وتناول 
الخصائص التي تقدم المنتج الذي يختلف أو يتميز عن المنتجات 
القائمة . 


-Y‏ فهم ودراسة دورة حياته فى السوق المحلي وفي السوق الخارجي. 
أهم نتائج الدراسة 


أن معظم المنتجات تتبسع نموذج متشابه لسدوره حياتها ولكسن مع 
تفاوت أطوالها : 


ويصبح هذا المفهوم أداه مقيدة للادارة فى حالة استيعابه 
والاعتراف به . 


(1)Don Weller , '' Export Product Strategies", International Trade Fourm , July 
~ Sep 1979, PP.8-25. 


e) ( Amine Lyn.S & Cavushil NAAT) دراسة‎ ۱ 


. بعنوان : إستراتيجيات تسويق الصادرات فى صناعة الملابس البريطانية 
Export Marketing Strategies In The British Clothing Industry.‏ 
أهداف الدراسة 
استهدفت الدراسة تحديد الإسنتراتيجيات التي تستخدمها الشركات 


الشركة تجاه التصدير — عملية اختيار السوق . 


أهم نتائج الدراسة 
عن النتائج الإحصائية التي توصلت إليها الدراسة فتعتبر محاولة 
أو تجربة قيمتها فى توجيه الاتجاهات التالية والتسي يجب أن تعتمد علسى 
مقاييس أخرى بسياسة التصدير وخصائص الشركة وأدائها . 


0) Kaynak E & Metin «\AAY) la :ة/ك/كب/١‎ 


بعنوان : إدارة تسويق الصادرات فی الدول الثامية 
Export Marketing Management In Less Developed Countries.‏ 


أهداف الدراسة 


استهدفت الدراسة إدارة تسسويق الصادرات فى الدول الأقل تقدما من 
خلال دراسة حالة فى ضوء الخبرة اليابانية . 


(1)Amine Lyn S, and Taner S. Cavushil, "Export Marketing Strategies in The 
British Clothing Industry” Europen Journal of Marketing. U.K., Vol. 20, No.7 
1986, PP.12-33. 


(2)Kaynak E, and Gurol N. Metin. "Export Marketing Management in Less 


Developed Countries: A case Study of Turkey in of The Japanese Experience" 
Management International Review, Vol. 27 No.3, July, Sep . 1987 , pp. 54-66. 


~§\— 


أهم ننائج الدراسة 


لمواجهة التقدم لابد أن تعطي الدول النامية الأولوية للتسويق للسلع 


تعتبر تركيادولة نامية قامست بتجارب نقل معظضم صادراتها مسن 
المواد الخام والسلع الزراعية إلى سلع صناعية . 


وكان علسى تركيا تحقيق هذا الهدف مع عام 1440 ولذلك أصبحت 
دولة من المجتمع الاقتصادي الأوربي ) (EEC‏ وهذامن خلال 
استخدام تركيب احدث التطورات فى نظرية التجارة الدولية والاستفادة من 
تكلفه العمالة المنخفضة لديها وأصبحت دولة منتجة صناعبة . 


: تناولت نظم المعلومات التسويقية‎ ill الدراسات‎ 7١ 
C) (VAMO , دراسة ( محمد‎ ۱ 
بعضوان : نظام المعلومات التسويقي: أهميته ودوره فى تحسين‎ 
. الممارسة الإدارية فى منظمات الأعمال‎ 

أهداف الدراسة 

-١‏ إبراز أهمية نظام المعلومات التسويقية ومشاككل تطبيقها أو عدم 
تطبيقها فى منظمات الأعمال . 

-Y‏ تحديد الإطار العام لنظام المعلومات التسويقي وأثره فى تحقيق 
أهداف منظمات الأعمال فى بعض المجالات . 


(l)European Economic Community. 

))١(‏ محمد عثمان إسماعيل حميد › نظام المعلومات التسويقي أهمبته ودوره فسى 

تحسين الممارسة الإدارية فى منظمات الأعمال e‏ المجلة المحاسبية والإدارة والتأمين 
العدد الثاني والثلاثون › القاهرة › 21١91865‏ صا ص 86 - ۱١۷‏ . 


— $ Y 


أهم نتائح الدراسة 


-١‏ تتوقف فاعلية نظام المعلومات التسويقي على ثلاث جوانب رئيسية 
هي ( نظام المعلومات - نظام الإدارة - نظام إدارة المعلومات ) 

"- ترتبط فاعلية نظام CL oe gia‏ التسويقى بنمط الإدارة وأسسلوب 
ممارستها لوظائفها فى منظمات الأعمال . 

- ترتبط فاعلية ومرونة النظام بالكفساءات البشرية العاملة فى جهاز 
نظام المعلومات التسويقية . 


O (VAAN دراسة (حسن‎ ۱ 


EL) gi‏ المعكثومات التسويقية على تنميسة القدرة التصديرية 
لشركات القطاع العام الصناعي. 


أهداف الدراسة 

أن هناك تفاوت كبير فى القدرات التصديرية للشركات فى نفس 
القطاع والتي تنتج نفس السلعة ونفس gy‏ إلى اختلاف الموقف 
التنافسسى لكل منها فى الأسواق الدولية ويرجع ذلك إلى اختلاف قطاع 
المعلومات المستخدمة. 


أهم ننائج الدراسة 


-١‏ هناك علاقة ارتبساط جوهري بين المعلومات التسويقية المقدمة 
لمديري التصدير فى شركات القطاع العام للفزل والنسيج (كعينه 
ممثلة) وبين القرارات التصديرية لهذه الشركات. 

Y‏ أن المعلومات التسويقية مسئولة عن نسبة %۳١‏ من التغيرات التسى 
تحدث فى القدرة التصديرية لهذه الشركات. 

(١)احسن‏ محمد الجندي ؛ تأئثير المعلومات التسسويقية على تنمية القدرة التصديرية 

لشركات القطاع العام الصناعي › رسالة ماجسستير غير منشوره »كلية التجارة e‏ جامعة 


عين شمس 70 1٩۹٩۹۳‏ . 


e س‎ 


O) (VAAV , دراسة (لطفى‎ ۱ 


بعنسوان: تأثير المعلومات التسويقية على تقديم المنتجات الجديدة 
وانتشارها بالتطبيق على شركات الصناعات الغذائية المصرية. 


أهداف الدراسة 


-١‏ معرفة مدى وضوح مفهوم نظم المعلومات التسويقية فى شركات 
الصناعات الغذائية. 

-Y‏ توضيح أثر الاستخدام الفمال لنظم المعلومات التسويقية على 
القرارات التسويقية ومنها قرار تقديم المنتجات الجديدة. 

Y‏ توضيح أهمية المنتجات الجديدة بالنسبة للمنشمات في مجال 
الدراسة وتوضيح دورها الفعال بالنسبة للمنظلمات وكيفية ala)‏ 
بها. 


أهم نتائج الدارسة 


~ انخفاض العمل بنظم المعلومات التسويقية وعدم تكامل وكفاية 
الإمكانيات المادية والبشرية فى إدارات التسويق بسبب نقص 
الكفاءة والخبرة لدى العاملين. 

-Y‏ من أهم أسباب فشل المنتجات الجديد. 


بعد تقديم السلعة إلى السوق - زيادة تكلفة إنتاج السلعة عن المتوقع . 


(١)لطفي‏ السيد أحمد البسري › تأثير نضم المعلومات التسويقية على تقديم منتجات 


غير منشورة › كلبة التجارة › جامعة Cue‏ شمس ۱۹۹۷۰ . 


0) ( Rahit Deshpande & Geraled , \AAY) دراسة‎ ۱ 


pin,‏ : مقارنة العوامل المؤثرة على إستخدام المعلومات 

التسويقية فى كلا من الشركات الاسستهلاكية ( التجارية) والشركات 
الصناعية. 

Comparison Of Factors Affecting Use Of Marketing 

Information Consumer And Industrial Firms. 


أهداف الدراسة 


هناك أربع عوامل تؤثر على المعلومات التسويقية هى. 


gay =)‏ الذي يقوم به الباحث بالتحري عن ( هدف جمع المعلومات) 

؟- الشكل التنظيمي لإدارات الشركة . 

Y‏ حجلم المفاجأة فى النتائج (تضارب التوقعات ما بين المتوقع 
والمضاد والمتوقع) 

. مرحلة دوره حياه السلعة أو الخدمة‎ -é 


أهم نتائج الدراسة 


ظ إن المديرين بصفة عامة تجمع المعلومات لتقليل عدم التأكد 
المرتبطة بالقرار بصرف النظر عن نوع النشاط للشركة . 


© (Rashi Glazer «\AAY) دراسة‎ :: 1/١ 


استراتيجية للمعرفة tals‏ الأصول . 


Marketing In A information Intensive Environment Strategie 
Implications Of Knowledge As An Asset. 


(1)Rahit Deshpande And Geraled A. Zaltman. "Comparison of Factors Affecting 


Use of Marketing Information in Consumer and Industrial Firms". Journal of 
Marketing Research, vol. xx1v. Feb.1987, pp 114-118. 


(2)Rashi Glazer., "Marketing in an Information , Intensive Environment 


Strategic Implications of Knowledge as an Asset", Journal of Marketing. Vol. 55, 
October 1992, P.1-19 . 


— Om 


أهداف الدراسة 


-١‏ تطوير مقياس بقيمة المعلومات فى المحيط التسويقي. 

-١‏ استنتاج إستراتيجيات عديدة فى أوضاع تنظيمية مختلفة تنستج من 
المقيساس المطور واستخدام ذلك فى اكتشاف حالة الشركة عند 
مستوي أعلي أو اقل من كثافة المعلومات . 


أهم نتائج الدراسة 
إن التكنولوجيا الحديثشة تستميل التوسع فى استخدام قدرة 
المعلومات وهذا سوف يؤدي إلى نشر المعلومات وقدمت الدراسة أيضا 
هذه النتائج . 
-١‏ الفكرة القديمة لجاذبية السوق لن تستمر طويلا. 
-Y‏ الاختيار القديم بين الإستراتيجيات لن يصبح ذو معني لفترة طويلة. 
Y‏ الهياكل التنظيمية وشكل عمليات تجميع المعلومات سوف يتغير. 


7١‏ لدراسات الخاصة يتقديم المنتجات الجديدة أو التأثير فى دورة حياة المنتج 
4/6/١‏ :دراسة HAAN e Lal)‏ 


بشوان : استخدام دورة ¿La‏ المنتج فى تصميم إستراتيجيات 
تصدير الملابس الجاهزة . 


أهداف الدراسة 


استهدفت الدراسسة مدى إمكانئية تطبيق مفهوم دورة La‏ المنتج فى 
شركات قطاع الدراسة وبالتالى معرفة : 


Lili N‏ حسين محمسود › استخدام دورة ¿la‏ المنتج فى تصميم إاستراتيجيات لصدير 
الملاجس الجاهزة e‏ رسالة دكتوراه غير منشورة › كلية التجارة ؛ جامعة pee‏ 


NAAN and 


س £ = 


.١‏ التعهرف على إسستراتيجيات تصدير الملايس الجاهزة المتبعة 
بقطاع الدراسة . 

1. تحديد المركز التنافسى للصادرات المصرية من الملابس 
الجاهزة فى الأسواق الخارجية . 

؟. المساهمة فى دعسم وتطوير وتنمية الصادرات المصرية مسن 
الملابس الجاهزة . 


أهم نتائج الدراسة 


.١‏ إن القصور فى استخدام إستراتيجيات مناسبة لتصدير الملابسس 
الجاهزة بقطاع الدراسة يرجع بدرجة كبيرة إلى عدم الإدراك 
الصحيح الكافى لمفهوم دورة حياة المنتج . 

1. وجود اختلاف فى درجة الأهمية النسبية للأسس المنافسة التسى 
يتبعها كل من شركات قطاع الدراسة والمنافسون . 

". عدم dulled‏ السياسات والأجهزة الحكومية المنظمة للتصدير . 


(Gorden Wills & Kennedy <4 ) Suhye:¥/£//\ 
بعنوان : كيف يمكننا إدارة تطور منتجنا الجديد؟‎ 
How Can We Manage our New Product Development ? 


أهداف الدارسة 


1- تطور المنتج بالشسبة للسوق " الرؤية الشاملة " مسن خلال تحليل 
51 ثم الرؤية المستقبلية للمنتج من خلال هذا التحليل . 
Y‏ المنتجات الجديدة " الرؤية المتخصصة " من خلاف عدة خطوات 


(1)Gorden Wills, And Kennedy H. Sherril, "How Can We Manage Our Product 


Development?", Maximising Marketing Effectiveness M.C.B University, 
1989,PP.65-68. 


إجراء البحوث - إختيار الفكرة - تحديد خطسوات العمل الخاصة لكل 
فكرة ثم تطويره وإختياره وأخيرا عمل النماذج الفعلية وتجربتها . 


أهم نتائج الدراسة 


ليس هناك منتج يظل إلى الأبد إلا إذا تم تحسين وتطويره باستمرار 
وهذا لكي تستطيع المنظمة إشباع رغبات وحاجات المستهلكين المستمرة. 


ينضح من التنحليل السايق للدراسات النى بحثت فى هذا المجال: 


% ركرت الدراسات على : 


-١‏ أن هناك اقتناع متزايد من قبل الباحثين بضرورة الإهتمام بدراسة 
الأسواق المستهدفة فى ضوء الدراسة والتحليل من عوامل النجاح 
للنشاط التصديري. 

Y‏ إن عدم الاهتمام بنظم المعلومات التسويقية فى المنظمات المصرية 
يرجع إلى ضعف الإمكانيات والى عدم الانتباه إلى أهمية المعلومات . 

؟- Y‏ بد من التجديد المستمر والتطوير للمنتجات وزيادة الخبرات تسساعد 
على استمرار نمو المنظمة وتحسين وضسعها التناففسي خاصة بعد 
دخول عصر العولمة . 

£- إمكانية تطبيق أسلوب التخطيط الإستراتيجي فى تنمية الصناعات 
المختلفة وأن أفضل الأدوات المسستخدمة فى التخطيط الإستراتيجي 
هسي التحليل الرباعي( نقط القوة ونقاط الضسعف والفرص 
والتهديدات) للمدى الطويل الأجل . 


لم تركز الدراسات على الآتى : 


على أذواق المستهلكين وميولهم ومن ثم إشباع متطلباته . 


-f لم‎ 


1- تنظسيم الحملات الإعلائية فى حدود الموارد المتاحة والمخصصة 
للنشاط الإعلاني بميزانية الشركات . ظ 
"-. عدم التركيسز على توفير البنية الأساسية للعملية التصديرية والتي 
من أهمها تطوير وسائل النقل على إختلاف أنواعها وفتح خطوط 
جديدة تتناسب وزيادة الحركة المتوفعة فى التجارة العالمية . 
“- لمتركز على مراعاة دراسة تحركات المنافسين عند التخط يط 
لاكتساب حصة سوقية فى الأسواق التصديرية المستهدفة . 
أوجه الاختلاف بين هذه الدراسة والدراسات السادقة 
فى مجال ما سبق سرده لأهم نتائج الدراسات السابقة تري 
. الباحثة أنه نظرا لندره الدراسات فى مجال التخطيط الاستراتيجى ودوره 
فى كفاءة صادرات صناعة الخزف والصيني مما دعي الباحثة إلى دراسة 
الأبعاد التالية : 
-١‏ المتغيرات البيئية الخارجية الموثرة على أداء أنشطة الشركات 
المصرية العاملة فى قطاع الخزف والصيني . 
- المتغيرات البيئية الداخلية الموثرة على أداء الشركات المصرية 
العاملة فى صناعة الخزف والصيني . 
Y‏ الفرص التسويقية المناحة والتهديدات المحتملة للش ركات المصربة 
العاملة فى قطاع الخزف والصيني . 
؛- الدور الذي تقوم به إدارة بحوث التسسويق فى A‏ بحلول 
المشكلات وإيجاد علامة pil i)‏ بين استخدام نظم المعلومات 
التسسويقية وبين نجاح تصميم منستج Gil‏ مع متطلبات السوق 
العالمي. 
١‏ :فروص الدراسه 
فى ضوء الدراسة الاسستطلاعية والدراسات السايقة والخلفيات 
النظريه المتعلقة بموضوع الدارسة يمكن للباحئة فى ضوء مشككلة 
الدراسة والتساؤلات السابق Lada‏ وضع الفروض التالية كتوقعمات 
لفحصها: 


-= $ 


الفرض الأول 


A GY‏ علاقة ذات دلاالة معنوية بين التخطيط التسويقى 
الاستراتيجي لمزيج المنتجات وبين زيادة معدل صادرات منتجات الخغزف 
والصيني . | 


الفرض الثاني 


لاتوجد ¿e‏ ذات دلالة معنوية بين تحديد استراتيجية التصدير 
لمنتجات الخزف والصيني $ (jala‏ تلبية احتياجات الأسواق المستيدفة مل 
هذه المنتجات . 


الفرض الثالث 


لا AN ld das Ls‏ معنوية بين عدم وجود دراسات تسويقية 
للأسواق التصديرية المستهدفة وبين انخفاض حجم الصادرات من منتجات 
الخزف والصيني. 


 ةساردلا أهداف‎ AJA 
مما تقدم تتمثل أهداف الدراسة فيما يلي:-‎ 


١‏ - التصرف على مسدى تطبيق مفهوم التخطيط التسويقى الاستراتيجى فى 
منظمات قطاع الدراسة من خلال : 


أ- التوصل إلى أهم عناصر البيئة الخارجية لمعرفة مدى تأثير تلك 
العناصر على تنمية صادرات منتجات الخزف والصينى . 

ب- التوصل إلى أهم عناصر البيئة الداخلية لمعرفة مدى تأثير تلك 
العناصر على تنمية صادرات منتجات الخزف والصينى . 

ج - التوصل إلى أهم عناصر البيئة الخارجية للمنظمات لمعرفة الفرص التسويقية المتاحة 
والتهديدات / القيود التى تواجه تلك المنظمات فى الأسواق التصديرية المستهدفة. 


د“ توصيف عناصر البيئة الداخلية لمنظمات منتجات الخزف والصيدى 
وذلك للتعرف على نقاط القوة والضعف لتلك المنظمات . 


-١‏ تحديد أهم المعوقات التصديرية الى تواجه صناعة الخزف والصصينى 
المصرى . 


Y‏ — توصيف استراتيجية منتجات الخزف والصينى والتشى تستخدمها هذه 
المنظمات لدخول الأسواق الخارجية . 


4 - تقديم بعض المقترحات ¿a‏ لعلاج معوقات تنمية صادرات منتجات 
الخزف والصينى إلى الأسواق الخارجية . 


1/١‏ : أهمية الدراسة 
ye‏ تحديد أهمدة الدراسة فدما على : 


۹/۱ : على المسدوى الأكاديسي : 


-١‏ تنبع أهمية الدراسة فى أن التصدير قضية هامة للاقتصاد القسومى 
وبسدون نجاح التصدير يواجه الاقتصاد المصسري مجموعة من 
الصعاب الممثلة فى زيادة مشكلة الديون الخارجية وأعبائها› 
نقص فرص العمالة › ممايجعل هناك ضرورة ملحة لتنمية 
الصادرات بشكل عام. 

؟"- ندرة الأبحاث والدراسات فى صناعة الخزف والصيني والتي تعتبر 
من الصناعات التي ارتبطت بالتاريخ الإنساني منذ أن عرف 
الإنسان الفخار وهذه الدراسة تساهم فى إلقاء الضوء على هذه 
الصناعة مسن حيث دور التخطيط النسويقى الاستراتيجي لمزيج 
المنتجات فى تنمية صناعة الخزف والصيني فى مصر. 


— 1 


: على المستوى التطبيقى‎ 7١ 


التصدير فى مصر هو الموضوع الأول الذى يفرض نفسه فى الوقت 
الراهن › ولا شك أن هناك انخفاض فى معدلات الثمو للصادرات الصناعية 
على السرغم مسن أهميتها للاقتصاد القومى › ويعتبسر قطاع صناعة الخزف 
والصينى من القطاعات الهامة والتى أصبحت جسزء لا يستهان به لزيادة 
معدلات التصدير والتى قد تساهم فى دعم الاقتصاد القومى . 


وعلسى السرغم مسن أن صناعة الخسزف والصينى من أقدم الصناعات 
المصرية تاريخيا e‏ وتمتاز بتوافر المواد الخام اللازمة لهذه الصناعات 
وتوافر أيضأا العمالة الفنية المطلوبة لإنتاج منتجات الخزف والصينى إلا 
أنها cull jy‏ تلك الصناعة تعانى مسن عدم التقدم والنهموض مثلها Gates‏ باقى 
الصناعات ؛» قد يكون ذلك لعدم تقديم التسسهيلات اللازمه للاستثمار فى 
هذه الصناعة مسن قبل الحكومة للنهوض بها وهذا أدى إلى انخفاض 
معدلات التصدبر. 


وحاليا توجد فى مصر ١١‏ منظمة قائمة بالنشاط التصديرى منتجة 
للغزف والصينى يعمل بها حولى ١5554‏ عامل بوتبلغغ إجمالى 
الاستثمارات فيها حسوالى ۱۸٠۸٠۷١‏ مليون جنيه › ويبلغ إجمالى كمية 
الإنتاج حسسوالى TTT TTT, O‏ طن e‏ والطاقة الإنتاجية لهذه المنظمات 
حوالى ۲۰۲٤۲۹۸ ,٥‏ طن Ll‏ كمية التصدير فهى ۲۳۳٠۰‏ طن . O‏ 

ويتضح من ذلك أن نسبة الصادراث إلى كمية AN‏ هى 
614 مما نسبة الإنتاج إلى الطاقة المتاحة هى %٦٠‏ . 

ويتضح مما سبق أن نسبة التصدير لإجمالى الإنتاج تعد منخفضة 
جدا ويمكن مضساعفتها خاصة إذا علمنا أن نسبة الإنتاج الفعلى للطاقة 
الإنتاجية هى 9050 مع زيادة حجم الإنتاج الفعلى إلى استغلال إجمالى 
الطاقة الإنتاجية يمكن زيادة حجم الصسادرات من ۱۹,۱٤‏ إلى “٣١‏ 
وهذا يعد زيادة فى الصادرات المصرية الإجمالية بالإضافة إلى تنوع 


(١)المصدر‏ : الهيئة العامة للتصنيع > مركز المعلومات GOFI‏ . 


Y —‏ ت س 


الصادرات مع تزايد التنمية الصناعية بمصر وخاصة فى ضوء البسرامج 
الاقتصسادية a)‏ واعتماد الدولة على الصادرات كتوجه إستراتيجى فى 
ضوء برنامج تحديث الصناعة . 


5/١‏ على المستوى القومي: 

-١‏ فى ظل العولمة نحتاج إلى طرز فنية محلية تنتشر فى الخارج لنشر 
ثقافتنا وبالتالي يصبح نوع من الحفاظ على التراث القومي. 

"- فى ظل الظضروف التى يعيشها العالم أصبح من المهم الاعتماد على 
الذات بدلا من استيراد صناعات يحتاجها البيت المصري بشكل دائه 
يمنع استيرادها وتبديد الملايين من الدخل القومي . 

Y‏ فى توسيع مشاريع صناعة الخزف والصيني لإيجاد عمل للشباب فى 
ظل البطالة التى تعيشها العالم OY)‏ . 


٠١/١‏ : منهج الدراسة: 
تعتمد الدراسة على الدراسة الوصفية من جمع وتوصيف وتحليل 
البيانات اعتماد على الأساليب الإحصائية كما يلى: 
7٠/١‏ تطيل أسئلة قائمة الاستقصاء 
١‏ الأساليب الإحصائية لتحليل بيانات الدراسة المنداندة 
SNA ATA‏ 
نظرا لان مجتمع الدراسة محدود أى أن عدد المنظمات تحت الدراسة ÄLG‏ جداً فسوف 
يتم أخذ معظم وحدات الدراسةء فكان عدد المنظمات المأخوذة فى العينة 4 ١‏ منظمة من ٠١‏ 
منظمة بعد استبعاد منظمة لأنها فى طريقها إلى التصفية'ء وأقترح تقديم استمارتى استبيان 
من كل منظمة . 
الأولى : من مديرى إدارة التصدير بالمنظمة . 
الناسة : من مديرى الشركات وذلك لتكبير حجم العينة وذلك كان من صالح التحليل 
الإحصائى وليس هناك داعى أبدا من استخدام قوانين إحصائية لتحديد حجم العينة نظرا 
لمحدودية المجتمع . 


. شركة : سى رامكو للخزفيات‎ )١( 


ولقد قامت الباحثة باستيفاء استمارات الاستقصاء من خلال المقابلات الشخصبة › 
كما قامت الباحثة بعمل مقابلات متعمقة مع المسئولين فى مجال التصدير والتسويق وذلك 
لخدمة أهداف تلك الدراسة . 


: طريقة اختبارات الفروض وفقاً للخطوات التالدة‎ ٠١ 
: تم اختبار الفروض وفقا للخطوات التالية‎ .١ 


تم استخدام تحليل الانحدار المتعدد لتحليل العلاقة ودراستها بين متغير تابع ومتغير 
مستقل مؤثرة . وهذا باستخدام طريقة تحليل الانحدار المتدرج  Stepwise Regression‏ 
وهذا بواسطة برنامج التحليل الإحصائى " SPSS‏ " وقد تم التحليل فى معهد الإحصاء 
بجامعة ALAN‏ 3 ولقد تم ذلك بالطريقة التالية : 


.١‏ تحديد ما إذا كان المتغير المستقل قادر على شرح تغيرات معنوية فى المتغير التابع 
مستخدما معامل التحديد ' ۸ " وهو يوضح قوة العلاقة ويشير إلى نسبه الاختلافات 
فى المتغير التابع (ص) الذى ساهم به المتغير المستقل (س). 

. تحديد كمية الاختلافات فى المتغير التابع pill y‏ يمكن شرحها بواسطة المتغير المستقل 
لقياس قوة العلاقة . 

m‏ تم استخدام اختبار T‏ لمعرفة التأثير الجوهرى للمتغيرات المستقلة فى المتغيسرات 
التابعة بدرجات (Y ja‏ . وهذا لمعرفة معنويته (لمعرفة تأثيرها الجوهرى فسى 
علاقة الانحدار ). 

" كما تم استخدام تحليل ۴ للحكم على صلاحية نموذج الانحدار وذلك بمقارنه 
P-value‏ الخاصة ب 1 عند مستوى معنوية = ٠,٠١‏ وهذا من خلال جدول تحلبل 
التباين "ANOVA"‏ 

" تم استخدام معامل ارتباط كندال ومعنويته فى قياس الارتباط بين كل عبارة وبعدها 
ويعتبر هو الأنسب فى حالة وجود رتب مكررة › ناتجة عن تكرار استجابة عينة 
الدراسة على العبارة . كأن يجيب احد المستقصى منهم على اختيار موافق تماما 
ويأخذ وزن (5) وتكرر فى مستقصى Abe‏ آخر وبهذا يكون هناك قيم تكررت فى أكثر 
من مستقصى منه . وهذا على سبيل المثال . 

pi las m‏ استخدام معامل ارتباط بيرسون ومعنويته فى قياس الارنباط بين المتغيرات 
والذى يستخدم فى حالة المتغيرات الكمية لمتغيرين . 


. جامعة القاهرة‎ e معهد الإحصاء‎ e صلاح مهدى رمضان‎ )١( 


* كما تم استخدام اختبار فريدمان لقياس الأهمية النسبية بين عبارات كل سؤال ويعطى 
مستوى المعنوية التى تدل على أن هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين الأهمية 
النسبية للمتغيرات وترتيب العبارات طبقا لمتوسط الرتب Mean Rank‏ 

520 أقل من‎ = Sign 

* كما تم استخدام التكرارات والنسب المئوية لتحليل البيئة الخارجية إلى فرص 
وتهديدات والبيئة الداخلية إلى نقاط قوة وضعف لمعرفة الفرص التسويقية المتاحة لها 
وأيضا لمعرفة مدى تأثير هذه المتغيرات على معدلات الصادرات للخزف 
والصينىءوهذا لتحليل إجابات المستقصى منهم الوصفية . 


١‏ : مصادر الحصول على الديانات 
تعتمد هذه الدراسة على نوعين من مصادر البيانات 
١‏ أولاً :المصادر الثانوية 


وتمثلست في الكتسب والبحوث „A‏ تتناول موضصوع الدراسة GAL‏ 
العربية واللفة الأجنبية وكذلك تقارير تقييم الأداء للمنظمات المختارة 
لعمل الدراسة والسجلات والندوات والمسوّتمرات وأيضاً برامج التدريب 
التى قامت بها وزارة التجارة الخارجية في هذا المجال التصدبرى. 


1 /نانيا: المصادر الأولية 


وتمثلت فى المقابلات الشخصية والاستقصساءات التشى تقدمت 
للمتخصصين فى إدارات التسويق والتصدير ومديرى الشركات فى 
المنظمات المختارة داخل مجتمع الدراسة و أيضا الملاحظة الميدانية في 
هده المنظمات . 


Gata Lak | وحدات‎ : ١ 


نتمثسل وحدات المعاينة فى مديرى الشركات ومسديرى التسويق 
والتصدير بمنظمات قطاع الأعمال العام والقطاع الاستثماري . 


an Ome 


۱۲/١‏ : محال وحدود الدراسة 


-١‏ تركز الدراسة على دور التخطيط التسويقى الاستراتيجى لمزيج 
المنتجات لأغراض التصدير ولسن يتم التركيسز على الدراسة للأسواق 
المحلية حيث أن ذلك يحتاج إلى دراسة أخرى . 

؟- التركيز على دراسة وتحليسل المعلومات والبيانات الخاصة باختيار 
استراتيجية المنتجات الملائمة للأسواق الخارجية المستهدفة . 

"- التركيز على بحعوث التسويق الخارجي للمساعدة فى إيجاد 
المعلومات الهاممسة فى اتخاذ القرارات اللازمة باختيار الأمسواق 
التصديرية فقط دون غيرها من القرارات المستقلة بالوظائف الإدارية 
الأخرى مثل ( التمويل - الإنتاج - الأفراد ) للصادرات . 

4- الكشسف عن معوقات التصدير المؤثرة على المنتج المصري فى 
الأسواق الخارجية وكيفية مواجهة ذلك . 

4- تقتصر فترة الدراسة على عشر سنوات فقط وهي فى الفثترة من سنة 
5+4 إلى سنة ٠٠٠٤‏ وذلك لتوفر البيانات عن منظمات صناعة 
الخزف والصيني المصري خلال هذه الفترة. 


١‏ شدكل الدراسة 


والدراسة الميدانية وهى على النحو التالي : 


أ الفصل الأول : الإطار العام للدراسهة 
ويهدف هذا الفصل إلى التعريف بفكرة وأهمية الدراسة › ومشكلة 


الدراسة وماهىى الفروض المقترحة التسى حاولست الدراسة التحفق مس 
صحتها أو عدمها مع شرح لخطة الدراسة التى انتهجتها الباحثة . 


ô —‏ س 


ب الفصسل النسسانى: دور الشخطيط النلسويقى الاسسرانيجى فى Hammin‏ 
de Luo‏ الحزف والصيدى 


ويهدف هذ الفصل إلى التركيز على مفهوم وأهمية التخطيط 
التسويقى الاسستراتيجي فى تنمية صناعة الخزف والصينى لأغراض 
التصدير » وذلك بالتحليل والفحصص البيئسى لمعرفة الفرص والتهديدات التى 
dal si‏ هذه المنظمات وتقييمها واختيار أنسبها بالاستعانة بنظم المعلومات o‏ 
التسويقية المتاحة لدى المنظمات عن الأسواق الخارجية لدعم القدرة 


a* 


. Aa 
لمنتجات الخزف والصيدى‎ ea ج-‎ 


يهدف هذا الفصل إلى مفهوم وطبيعة التسويق الدولى والتعرف 
على معوقات التصدير التى تواجه صناعة منتجات الخزف والصينى ومن 
ثم إيجاد بعض المقترحات لعلاج هذه المعوقات » مع عرض لبعض نماذج 
الفسرص المتاحة للمنظمات المصرية المنتجة للخزف والصينى لرفع القدرة 
التنافسية لاختراق الأسواق العالمية . 


د- الفصل الرايع : استراتيجيات مزيع منتجات الخزف والصينى لأغراض التصدير 


يهدف هذ الفصل إلى التعسرف على مفهوم المنتج ومعرفة 
الاستراتيجيات الخاصة بمزيج منتجات الخزف والصينى لأغراض التصدير 
لاختيار Jal‏ الاسستراتيجيات الملائلمة للأسواق الخارجية لكسى تستطيع 
المنظمات اختراق هذه الأسواق وتلبيسة احتياجات عملائها وبالتالى زيادة 
القدرة التصديرية . 


6 الفصل الحخامس : إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقى وعلاقتها cs ht | jlo ls‏ 


مزيج منتحات الخزف والصينى لأغراض التصدير 


يهدف هذا الفصل إلى التعرف على مفهوم باقى عناصر المزيج 
التسسويقى وهى التسيير › التوزيع › الترويج ومسدى علافتها باستراتيجيات 


— NY — 


مزيج منتجمات الخزف والصينى al EV‏ التصدير للوصول إلى 


اسثراتيجية متكامئلة ومتناسقة حتى تستطيع المنمة تحقيق أهدافها 
التصديرية . 


و الفصل السادس :الدراسة الميدا ds‏ 


يهدف هذا الفصل إلى اختبار الفروض التشى صاغتها الباحثة فى 
الفصل الأول وذلك باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة لطبيعة 
المتغيرات المراد قياسها › ثم الوصول إلى أهم النتائج التى توصلت إليها 
الباحثة والتنى توضح أهمية التخطيط التسويقى الاستراتيجى فى المنظمات 
المنتجة للخزف والصينى ودوره فى تنمية الصادرات المصرية . 


وأخيرا : تعرض الباحثة أهم التوصيات التى توصلت إليها والتى من 
خلالها يتم توعية المنظمات بها لمساعدتهم فى رفع القدرة التصديرية 
والتنافسية فى الأسواق الخارجية . 


ملخص | Jenni]‏ 
تناولت الباحنة فى هذا الفصل الإطار العام للدراسة ولقد تثاولت 
النقاط التالية : | 
.١‏ الدراسة الاستطلاعية . 
Y‏ خلفيات مشكلة ud pall‏ وظواهرها . 
". مشكلة الدراسة وبعض التساؤلات التى توضح المشكلة . 
4. الدراسات السابقة والتى تم تقسيمها إلى خمس أقسام رئيسية هى : 
أ- الدراسات الخاصة بالتخطيط الاستراتيجى . 
ب- الدراسات الخاصة باستراتيجيات التصدير . 
ج-الدراسات الخاصة بنظم المعلومات التسويقية . 
د - الدراسات الخاصة بتقديم المنتجات الجديدة . 
وتم عرض الدراسات السابقة باللغة العربية والبالغ عددها )19( دراسة . 
والدراسات الأجنبية والبالغ عددها )٠١(‏ دراسات ¢ فى ضوء الدراسة الاستطلاعية تم 


تحديد أهمية الدراسة بناءا على ثلاث مستويات هى : 


—DA— 


أ- على المستوى الأكاديمى . 
ب- على المستوى التطبيقى . 
E‏ على المستوى القومى . 
نم تحديد منهج الدراسة فى النقاط التالدة : 
أ- مجال وحدود الدراسة . 
ب- عينة الدراسة . 
ج- مصادر جمع البيانات ( البيانات الثانوية والأولية ) . 
د- أساليب التحليل الاحصائى المستخدم وهى تحليل الانحدار المتسدرج 
وتحليل التباين والتكرارات والنسب المئوية وأيضا تم استخدام تحليل 
فريدمان « معامل ارتباط كندال وبيرسون . 


لذا a Jg‏ بالفصل التسالى دور التخطيط والتسويق 
الإستراتيجى فى ثنمية الصادرات المصرية من خلال عرض النقاط 


الثالية : 
.١‏ مفهوم التخطيط الإستراتيجى . ؟. تحليل البيئة الخارجية والداخلية . 


2 į ~ 





wi] 
ath 
ma 
TATE 
cath 
ya 





الفصل الثانسى 





".دور التخطيط النسويقى الاسنراتدجى فى تنمدة الصادرات المصرية 
7/5 اللمقدمة 


إن اختلاف درجة فاعلية ونجاح المنظمة فى تحقيق أهدافها يختلف 
باختلاف قدرتها على التكيف مع المتغيرات البيئية المختلفة › وهذا جوهر 
التخطيط الاستراتيجى حيث يقوم على رؤية شاملة للظروف البيئية بما 
تحويه من فرص وتهديدات ورؤية إجمالية لمكونات المنظلمة مما يعكس 
الأهداف الجوهرية للمنظمة e‏ '''ولاشك أن إدارة التسويق تعمل فى بيئة 
متغيره نظ رأ لتغير الظروف البيئية منها e‏ تغيير أذواق ورغبات 
المستهلكين ولكى تتعامل إدارة التسسويق مع هذه المتغيرات لابد أن تتوافر 
لها المعلومات التسويقية بالدقة والكفاءة والتوقيت المناسب . 


خاصة بعد اشدداد حدة المنافسة سواء على مستوى السوق الدولى أو 
المحلى وذلك حتى تستطيع المنظمة تحقيق أهدافها المرجوة C).‏ 


؟/ : المقصود بالتخطيط الاستراتیجى 


هفاك عده تعريفات ومفاهيم للتخطيط الاستراتيجى يمكن الإشارة 
إلى جانب منها على النحو التالى : 

يرى (زهير › ۱۹۸١‏ ) "أنه العملية التى تتضمن إتخاذ القرارات 
التى تمكن من تحقيقها من جهة أخرى" . 

أى هى العملية الإدارية التسى يمكن مسن خلالها التوفيق مابين موارد 
المنشأة وإمكانياتها وفرص الأعمال المتاحة أمامها. C)‏ 


(١)أمانى‏ درويش عثمان » مرجع سبق ذكره ص ‚ra‏ 
(؟)محمود رجب زقزوق محمود » مرجع سبق ذكره › صل 74 . 


u La‏ ( محمد ۱١۹١١ e‏ ) ' أنه SL‏ القرارات المتعلقة بتجديد 

رسالة المنشأة وتكوين السياس ات وتحديد الأهداف وتقرير المسار 

الأساسى gi‏ يسنخدم لتنفيد أهداف المووسسة والذى يحدد أسلوبها 
وشخصيتها ويميزها عن غيرها من المؤسسات" . ٠‏ 


يرى( السيدء ١11454‏ )"أنه الإطار الفكرى العام والمتكامل الذى 
تشارك فيه جميع المستويات الإدارية لتحليسل البيية الحالية والمستقبلية 
وتقيسيم القدرات الذاتية وصياغة رسالة المنظمة وأهدافها العامة فى ضوء 
توقعات ذوى المصلحة ونتائج التحلييل والتقييم واختيار الإستراتيجيات 
الفرعية ووضع السياسات والبرامج والخطط القادرة على تحقيق أهداف 
ورسالة المنظمة فى ظل إفتراضات تخطيطية محدده" I,‏ 


ويرى )1994 , (Kotler‏ ' أنه العملية الإدارية gilt‏ وذلك 
لموائمة أهداف المنظمة ومهاراتها ومصادرها المتاحة للفرص التسويقية 
وأن الهدف من التخطيط الاستراتيجى هو تشكيل وإعادة تشكيل أعمال 
المنظمة ومنتجاتها للوصول لأهداف الربحية ومعدلات O" gai‏ 


ويرى ) aj‏ › 1944 ( ' أنه عملبة مستمرة لنصميم وتطوير 
خطط تشمل وظائف المنظمة ويقوم التخطيط الاستراتيجى على نظام 
للمعلومات وصنع القرارات الاستراتيجية على ضوء مستمر للمتغيرات 
البيئية المحلية والإقليمية والعالمية وكذا للمتغيرات فى البيئة الداخلية 
لمنظمة” O)‏ 


كمابرى ) سد الله » ۲١٠٠١‏ | ' أنه أ Paba‏ أهداف وخطط طويلة 
الأجل لتطوير نشاط Al‏ على ضوء دراسة المتغيرات المحلية 


(١)زهير‏ حسن ثابت © التسويق الفعال ¢ المفاهيم والاستراتيجيات والممارسات e‏ مكتبه كلية التجارة › 

. ١١١ ص‎ VAAN SAU e جامعة عين شمس‎ 

(؟)محمد رش اد الحملارى › التخطيط الاسستراتيجي › القاهرة . مكتبة كلية byl ail}‏ 

جامعة عبن ua‏ القاهرة ١99١ e‏ .)وص 5 . 

(Y)‏ السيد محمود سماحه › التخطصيط الاستراتيجى كمدخل لرفع كفاءة وفعالية القطاع 

العام الصناعى»رسالة دكتوراه › كلية التجارة › جامعة عين شمس 194 VV me‏ 

(4)Philip Kotler , " Marketing Management Analysis Planning Implementation 
and Control" , Prentice Hall International Inc , 1994, P.63 . 

(5)أحمد سيد مصطفى › تصديات العولمة والتخطصيط الاسستراتيجى رؤية مدير القرن 

الحادى والعشرين › القاهرة » ۱۹۹٩۹‏ »ص 38 . 


-Y Y- 


والعالمية لاستكشاف الفرص § ai‏ لواحى القوة والصعف وتقييم الموارد 
وحسن استغلالها لتقوية مركز المنشأة" ٠.‏ 


ومن خلال عرض بعض المفاهيم السابقة ترى الباحثة أن التخطيط 
الاستراتيجى هو العملية الإدارية التى تربط المنظمة بالبيئة المحيطة بها 
والتنسى تشمل جميسع أوجه نشط ¿bid‏ للاستفادة من الفرص المتاحسةه 
والبعد عن التهديدات وذلك فى ضوء خطط طويلة الأجل على نحو يحقق 
الإنجاز الأفضل للأهداف طويلة الأجل مع تحقيق التوازن بين الأهداف 
الرئيسية للمنظمة ومواردها المتاحة . 


ويسرى كثير من الكتاب أنه يصب الفصل بين التخطصيط الاستراتيجى 
والتخطسيط التسويقى نظرا لأن غالبية التخطيط الاستراتيجى يتعامل فى 
الحقيقة مع متغيرات تسويقية e‏ ومن شم يستخدمون عادة عبارة bis"‏ بيط 
التسويق الاستراتيجى' . 7" 

كمسايرى )1996 , (Kotler € Armstrong‏ أن هناك تداخلا 
Șt‏ | بين التخطسيط الاستراتيجى للمنظمة والتخطيط الاستراتيجى للشسويق 
فالتسويق ينظر إلى حاجات المستهلك وقدرة المنظمة على إشباعها › 
وهى نفس المتغيرات التسى تؤخذ فى الاعتبار عند تحديد حصة المنظمة 
وأهدافها فى السوق ويتعامل التخطسيط الاسستراتيجى مع المتغيرات 
السوقية:الحصة السوقية › تطوير السوق › النعمو › وكثير مالايمكن 
الفصل بين التخطيط الاستراتيجى والتخطيط التسويقى I,‏ 


وبالرغم من ذلك فين )1983 , Day & Wensley‏ )ير بان أن 
التخطيط الاستراتيجى للتسويق لا يكون Yi‏ إلا إذا تحقق التكامل بين 
التخطيط التسويقى والقرارات الوظيفية Ds AY‏ 


(N)‏ عبد الله أمسين جماعه › إدارة نظم التسويق ومهارات البيع › مرجع سبق 
d SÀ‏ ص" ١‏ . 
( )محمد محمد إبراهيم › ثابت عبد الرحمن إدريس file‏ الحديث فى إدارة 
التسويق o‏ شبين الكوم : الولاء للطبع والتوزيع e‏ ۱۹۹۲ › ص ١56‏ . 
(3)Philip Kotler and Armstrong ., " Principles Of Marketing" Prentice Hall‏ 
International, Inc, 1996 , P.43.‏ 
(4)Day G.S., and Wensley R., '' Marketing Theory With A Strategic Orientation‏ 
Journal Of Marketing , VOL. 47, Fall. 1983 ,PP. 79-89.‏ " 


كمايرى بعض الكتاب أن لا يوجد نظام واحد للتخطيط الاستراتيجى 
يجب على كل المنظمات إتباعه › ولكن من الضرورى تصميم نظم لهذا 
هناك سمات dale‏ مشتركة „Bil‏ التخطيط N.‏ 


وتظهر أهمية التخطيط الاستراتيجى عندما تواجه المنظمة مستقبلا 
غير مؤكد › فطالما أن البيئة التى تعمل فيها المنظمة تتصف بالديناميكية 
ومعظم عناصرها لا تخضع لرقابتها فإن النجاح فى التعايش معها يتوقف 
على تطبيق التخطيط الاستراتيجى « ولهذا يرى(1995 , (Barney Jay‏ 
أن التخطيط الاستراتيجى يساعد على توقع بعض القضايا الاستراتيجية > 
فالتخطيط الاستراتيجى يساعد المنظضة على توقع أى تغير محتمل فى 
البيئة التى تعمل فيها المنظمة ووضع الاسستراتيجيات اللازمة للتعامل مع 
هذا التغير › وهذا من خلال استخدام التحليل الرباعى (نقاط bg AN)‏ نقاط 
الضعف › الفرص المتاحة › التهديدات المحتملة) »وأن المنظمة ممكن لها 
استخدام نقاط القوة الداخلية فى استغلال واستثمار الفرص البيئية 
المتاحة» وأن المنظمة يمكنها القضاء على تهديدات البيئة الخارجية وذلك 
بتجنب نقاط الضعف الداخلية واستغلال الميزة التنافسية لديها O.‏ 


إن زيادة العاأند على dal a Lei y|‏ بد يتحقفق من خلال 
المواءمة بين مواردها والفرص المتاحة أمامها . 


وذلك يرى Luck,et.al,1989)‏ ) أنه لك تحقق المنظمة ذلك 
فلابد أن تسستخدم التخطسيط الاستراتيجى الذى ينصب على المواءمة بين 
مواردها وإمكانياتها وبين المتغيرات البيئية المحيطة بها بحيث تسستغل 
ما يتاح لها من فرص وتبعد عن التهديدات المحتملة. O‏ 


إن فاعلية المنظمات تتوقف على مدى توفر جهاز للتخطيط يس تطيع 


التنبؤ بالمتغيرات البيئية المحيطة بها › ودراسة تأثير هذه المتغيرات علسى 
استراتيجية المنظمة وأنشصطتها › فالمنظمة ll‏ يتوفر لديها نظام 


daa \ )‏ رشاد الحملاوى › دلبل المديرين فى التخطسيط الاستراتيجى » القاهرة › مكتبة 
مكتبة كلية التجارة e‏ جامعة عبن شمس› NAVY ¿6 AU‏ ص 5١‏ . 
(2)Barney B. Jay, OP.Cit,, PP .49- 61.‏ 


(3)Luck O.C., And George G. ,"" Marketing Strategy and Plan" , (Englewood 
Cliffs , New Jersey : Prentice — Hall, Inc , 1989 ),PP. 1-10. 


لاستشضعار المتغيرات dell‏ أو تة تفوم بمتابعتها وتقيميها تعتبسر أقدر علسى 
النمو والاستمرار والتكيف فى المنظمات الأخرى النى لا يتوافر لديها هذا 
النظام . 


وحيث أنها تستطيع تجديد نفسها بالدخول فى أسواق جديدة 
أو إنتتاج منتجات جديدة أو إجتذاب كفاءات واستثمارات جديدة وبالتالى 
تعمل على تدعيم هدف الربحية بأهداف أخرى كهدف النمو والمرونة 
والاستمرارية Las‏ يساعد على تحقيق الفاعلية N,‏ 


وعلى الرغم من» تعدد مداخل دراسة وتحليل البيئة المحيطة 
بالمنظمة إلا أنه من النادر أن نجد منظمة مسا تقوم بدراسة خصائص 
المناخ (مجموعة المتغيرات السياسية والاقتصادية والاجتماعية ) وتفهم 
أبعادها ومتغيرات تأثيرها على أنشطة المنظمة عند رسم سياسة الإدارة 
وأهدافها الاستراتيجية!") 


ولذلك يمكن تصنيف المتغيرات البيئية المؤثرة على الاستراتيجية 
العامة للمنظمات لى مجم وعتين رئيستتين > مجمورع ة المثغيرات 
الخار جية» ومجموعة المتغيرات الداخلية . 
Yah‏ : مجموعة المتغدرات الخارحية 
Y‏ / : ليل البيئة الخارحية المؤثرة على اسنراتيجية المنتجات فسى صناعة الخزف 
والصيدى 
تمريف البيئسسة 





لا بوجد بين الكتاب مفهوم محدد للبيئة TTE‏ ذلك الى تعقد 
وتداخل مكوناتها وإلى تركيز بعض البساحثين على جانب أو أكثر من 
الجوانب التى تدخل فى تركيب البيئة . 


(١)عايده‏ سيد LA‏ الإدارة والتخطيط الاستراتيجى › Dae ALA‏ الففس العربيى › 
LAA‏ ص ATA‏ 
Y)‏ عبد السلام أبو قحف › سياسسات الأعمال والممارسات الإدارية فى المنظمات 


الصناعية والتجارية › الاسكندرية » مؤسسة شباب الجامعة » í ١589‏ صل ‚Ad‏ 
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فيرى ) 1987 , Dill‏ ( أن البيئة التسى تعمل فيها أى منظمة تضم 
ثلاث مجموعات رئيسية من المتغيرات . 


.١‏ المجموعة الأولسى : وتشمل متغيرات على المستوى القومى 
كالمتغيرات الاقتصادية والاجتماعية والسياسية . 

Y‏ المجموعة الثانية : وتثضمن متغيرات تشغبلية خاصسة لكسل 
منظلمة ترتبط بمجموعة من أطراف التعامل معها ومن مثلتها 
الأجهزة والتنظيمات الحكومية والمستهلكين وتجار الجملة 
والتجزئة . 

Y‏ المجموعة الثالشة : وتضم متغيرات خاصة ببيئة التعامل الداخلى 
بالمنظمة والتى تتكون من العمال والمديرين وغيرهم O.‏ 


لکن ( عادل « ۱۹۹۳ ) يرى أن البيئة فى حقيقة الأمر هى كل ما 
يحيط بالمنظمة التى ترغب الدخول فى الأسواق العالمية من متغيرات ذات 
تأثير على كفاءة الأداء فى مجال التصدير N,‏ 


والواقسع أن البيئة الدوليهة المحبطة بممارسة نشاط التسويق الدولى 
قد تغيرت بدرجة كبيرة فسى السئوات القليلة الماضبة ويشكل أدى إلى تغير 
نمط السياسات التسويقية التى كانت تتبناها معظم المنظمات فى "ala‏ 


وبما أن المنظمة جزء من المجتمع نتأئر به ويتأثر بها « وإدارتهسا 
بمفهوم النظام المفتسوح يقتضى ضرورة التعسرف على المتغيرات البيئية 
المحيطة وتشخيصها والتنبؤ بها ء وقد تش كل البيئة الخارجية قيودا على 
سير المشروع › كما قد تقدم فرصا للمشروع أيضاً وكل هذا يتوقف على 


(Dill W., " Environment As An Influence on Managerial Outonomy " In 


A.R.Negandhi and Reiman . Task Environment , Decentralization and 
Organization Effectiveness Human Relation , VOL . 26 , No 2, 1987. 


(۲)عسادل المهدى › التسويق الخفارجى وتحديات المنافسة الدوليسة › دار النشر غير 
Ada‏ القاهرة > ۱۹۹۳ › صل ۳۷ . 

(۳)أحمد ماهر › دلييل المديرين خطوه بخطوه فى الإدارة الاستراتيجية » الدار 
١199 ¿dll‏ 1 ص ص۷۷ - ۱٠١۸‏ . 


EE 


مسذىق توافر المعلومات سل dl‏ الخارجية المستهدفة LS weet À‏ القدرهة على 
تحليل هذه المعلومات لتحديد الاستراتيجيات المناسية N,‏ 


وترى الباحثة أن إدارة التسويق جزء من النظام الكلسى للمنظلمة 
واستراتيجية إدارة التسويق هى جزء من الاسستراتيجية العامة › ترتبط بها 
وتنبشق منها فإن من الطبيعى أن يمتد تأثير المتغيرات البيئية المحيطة 
بالمنظمة إلى كافة النواحى المتعلفة بددارة التسويق فتتش كل الأهداف 
والممارسات حسب طبيعة هذه المتغيرات البيئية المحيطة بهاحيث 
تتعهرض لنفس المسؤثرات السياسسية والاقتصادية والاجتماعية 
والتكنولوجية . 


تؤكد الدراسات التالية أهمية تحليل البيئة الخارجية والتى تؤكد أن 
المنظمات الناجحة هى التى تستفيد أكثر من غيرها بمعلومات عن البيئة 
الخارجبة: 


وتشير دراسة ( عبد الحميدء AM ١594‏ أن أداء منظمات الأعمال 
قد بتأئر نتيجة تجاهل وعدم أهتمام المديرين بتحليل متغيرات البيئة 
الخارجية وهذا قد يعرض المنظمة للفشل › حيث لا يتم الاستفادة من 
اقتناص الفرص وتجنب التهديدات المحتملة . 7 


ويتفق مع هذا الرأى (1987,. Irelend , et al‏ ) فى أن إختلاف 
المديرين فى طريقة اهتمامهم بتحليل دراسة متغيسرات )4 الخارجية 


يرجع إلى إاختلاف خب اتهم ومعرفتهم بأ 1 A aA‏ ذلك وهذا بؤشر علس اقتنساص 


)1١(‏ عبد الحميد عبد الفتاح المغربى الإدارة الإستراتيجية لمواجهة تحديات القرن 
۲ القاهرة › AA‏ ص ١١١‏ . 

Y)‏ )عبد الحميد مصطفى أبو ناعم › لماذج الاسستراتيجية فسى منظمات قطاع الأعمال 
المصرى e‏ مجلة أفاق افقتصادية . كلية التجارة › جامعة المنوفية › العدد الثانى › 
Ye a 14‏ 


-\ VY- 


الفرص dali‏ لدى المنظمة والبعد عن التهديدات المحتملة وبالتالى 
تتعثر أمام المنظمات المنافسة M,‏ 


تتكسون متغيسرات البيئة الخارجية المحيطة بالمنظمة من جزئيين 
أساسيين هما : البيئة العامة للمنظمة ¢ البيئة الخاصة للمنظمة . 


E /Y‏ :البيئة العامة للمنظمة 


هى المتغيرات النى تؤثر على كافة المنظمات ولا تخضع لسيطرة 
الإدارة وتشتمل على المتغيرات التالية : 


7۲3 : متغيرات البيئة الاجتماعية 


وهى تمتل الخصائص الاجتماعية والنفسية فى المجتمع المحصيط 
(Y) 2 la; tL‏ 


مسن أهم متغيرات All‏ الاجتماعية والتى قامت الباحثة بدراستها 
لمنظمات صناعة الخزف والصينى هى . 


.١‏ الاتجاه السائد للمسستهلك فى الأسواق المستهدفة نحو شراء منتجات 
؟. الاتجاه السائد للعاملين نحو تعلم واستخدام أهم وأحدث أساليب 
تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات . 


۲ : متغيرات ll‏ الاقتصادية 


تتضمن البيئنة الاقتصادية للمنظمة الدورات الاقتصادية وما يرتبط 
| | 1 توقعصات 3 أن مج La!‏ ب المتوقفع ومعدلات التضخم والالكماش 


(I)Irelend R.D ‚et al .„ " Strategy For Mulation Process Differences. 


Imperceptions of Strengths and Weaknesses and Environmental Uncertinty By 
Management Level" , Strategic Management, Journal ‚Vol .10,No.3, 1987 .P.482. 


ظ (؟)عبد الحميد عبد الفتاح المغربى » مرجع سبق ذكره › صل ١١1‏ , 


- TA. 


والرواج والكساد وأسعار الفائدة ومدى ما توفره من تسهيلات أو تشكله 
من قيود أو أعباء تكاليفية N),‏ 
وتشمل منغيرات ll‏ الاقتصادية الآتى : 
.١‏ ميزان المدفوعات والقيود على حركة التجارة الدولية . 
؟. دورة الأعمال وهى أحد المتغيرات الاقتصادية الهامة ¿ll y‏ من 
الممكن أن تؤثر على عمليات المنظمات وذلك من خلال الركود 
الاقتصادى أو الرواج الاقتصادى . 
۳. توزيع الدخل القومى . 
4. السياسات المالية والنقدية للدولة وتؤثر تلك السياسات التى 
تتخذها الدولة لعلاج الوضع الاقتصادى بها تأثيرا ملحوظا على 
منظمات الأعمال N,‏ 


ولمواجهة التغيرات السريعة التنى تحدث فى تلك البيئة لابد من 
إعادة صياغة الاستراتيجيات التسويقية بصفة مستمرة . 7) 


و C jma‏ أهم المتغي راتت الاقتصساديية التنى قات الباحثة بدراستها 
لمنظمات صناعة الخزف والصينى هى . 


. الاتفاقية العامة للتعريفة الجمركية والتجارية‎ .١ 

. سياسات الدولة المالية والنقدية . 

. نظم التصدير والاستيراد . 

؛. شروط البنوك لحصول المنظمات على قروض لتطوير وتنمية 
صناعة الخزف والصينى . 

. المنافسة أنواعها ودرجة حدتها وأثرها على منظمات الأعمال 
لصناعة الخزف والصينى . 


€ چ 


(١)أحمد‏ سيد مصطفى › مرجع سبق ذكره e‏ ص ۱۲۷ . 

(؟)حسسن على كامسل حسن › دور التخطسيط الاستراتيجى للتسسويق فى تنمية صناعة 
البرمجيات فى مصر › رسالة ماجستير غير منشورة ؛ كلية التجارة o‏ جامعة عسين 
شمس › ۲۰۰۳ )ص ۲ . 


(۳)عادل السهدى . مرجع سبق ذكره » ص ‚ra‏ 


-14- 


۲ : متغيرات الديئة السنياسدة 


أنشطة التسويق الدولى « ويقصد بالاستقرار السياسى هيكل وفلسفة النظم 
السياسية الحاكمة . () 


ويتطلب تحليل البيئة السياسية دراسة هذه المتغيرات (N),‏ 


ا. درجة y Su)‏ السياسى . 
؟. نمط السلطة السياسى . 
۳. إتجاهات الحكومة بالنسبة للتعاملات الاقتصادية الدولية . 


هناك أيضا مجموعة من الأخطار السياسية التى تواجه المنظمات 
الدولية عندما ترغب فى تدويل أنتشطها الإنتاجية والتسويقية فقد تفقد 
المنلمة السيطرة على أصولها نتيجة الأحداث السياسية متباينة مثل 
المصادرة » نزع الملكية › التأميم أو قد تواجه بعض الانتهاكات السياسية 
مثل إتخاذ الدولة أى إجراءات قد تعرقل أى نشاط من أنشطة المنظمة مثل 
قرار حظر الاستيراد I,‏ 


لذلك يجب لدخول الأسواق da Ad}‏ المستهدفة فى هذه الحالة مسن 
خلال التصدير دون التركيز على الاستثمار المباشر › كما يجب الاحتفاظ 
بنسبة من المخزون الخارجى عند حدود منخفضة مع التركيز على سرعة 
تحويل الأموال . () 


(1)Franks Bradley ., ' International Marketing Strategy" , ( N.Y Prentic — Hall 
International LID, 1991 ) P . 138. 

(؟)عبد الله أمين جماعه ٠‏ إدارة نظم التسويق ومهارات البيع › القاهرة VEO naar ۲٠٠١ c‏ 

, 15 - 5 مرجع سبق ذكره > ص ص‎ i TETES) Jul (Y) 

(٤)توفيق‏ محمد عبد المحسن ٠‏ التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير › القاهرة؛ NAGY‏ صاهه". 


1 : متغيرات البيئة التشريعية والقانونية 


يرى ( عاادل » ۱۹١۹١‏ ) أن البيية التشريعية للتسويق الدولى هى 
تلك القوانين أو التشريعات والقرارات واللوائح المؤثرة على أنشطة 
التسويق الدولى . 


ومن خلال هذه القوانين والتشريعات يتطلب الأمر بناء Lal al‏ 
تسويقية تتلائم فى جميع أركانها وخطواتها مع البيئة القانونية فى تلك 
الدولة N,‏ 
وله . 


وتتعلق التشريعات عموما بالاستثمار والسجل التجارى والوكالات 
التجارية والجمارك والأسعار والتبيين والتغليف والعلامات التجارية 
والاحتكار والنقد الاجنبى والتصدير والاستيراد والاغراق N,‏ 


وبقصد il eY‏ ” قيام البائع gus‏ )$ کان › أجنبيا أو محليا c‏ 
مصدرا أو مسستوردا e‏ بشكل متعمد بيع المنستج بالسوق بسعر منخفض e‏ 
أقل من سي التكلفة أو من السعر السائد بالسوق بهدف الإضرار 


بمنافسيه فى هذا السوق وأزاحتهم " . 7" 


ويمكن تقسيم القوانين المؤثرة على عمل منظمات صناعة الخزف 
والصينى والتى قامت الباحثة بدراستها إلى . 


. القوانين والتشريعات التى تنظم أعمال صناعة الخزف والصينى‎ .١ 
القوانين والتشريعات التنى تنظم ضرائب الأرباح التجارية‎ Y 
. والصناعية‎ 
. القوانين والتشريعات التى تنظم تصدير منتجات الخزف والصينى‎ ." 
. القوانين والتشريعات التى تنظم استيراد مستلزمات الإنتاح‎ .4 
. ه. ضرائب المبيعات على منتجات الخزف والصينى‎ 
, 51 مرجع سبق ذكره € تمد‎ e المهدى‎ لداع)١(‎ 
. |۲۸ سيد مصطفى › مرجع سبق ذكره » ص‎ دمحأ)١(‎ 


. ٠١۹ صل‎ e المرجع السابق ذكره‎ ui Y) 


N\A- 


/Y‏ : متغيرات ill‏ التكنولوحية 


إن مسن يصممون الاستراتيجية يجب أن AY‏ لديهم المعلومات 
الخاصة بالتهديدات والفرص التكنولوجية › والتى لها أهميتها بالنسبة 
لنشاط المنظمة ومدى تطور أعمالها خاصة فى بيئة سريعة التغير N,‏ 


تأثير المتغيرات التكنولوجية على المنظمة (') 


.١‏ قؤثر التطورات التكنولوجية على استخدامات المنظمة للمعسارف 
والمعكومات والأساليب والوسائل المستخدمة فى أداء العمليات 
الإنتاجية والخدمية . 

؟. قؤثر التطورات التكنولوجية على سمات وخصائص المنتجات التى 
تنتجها المنظمة e‏ فهى تساعدها على تطوير منتجاتها وإبتكار 
الخدمات الجديدة التى تساعد على تلبية إحتياجات العملاء . 


متغيرات البيئة التكنولوجية لمنظمات صناعة الخزف والصينى هى : 


١.تحديث cl gal‏ التطوير المستخدمة فى صناعة الخزف والصينى . 
Y‏ التطوير التكنولوجى فى وسائل الاتصال وشبكات المعلومات . 
".العمالة الفنية المدربة على تطوير منتجات الخزف والصينى . 


0/Y‏ الددئة الخاصة بالمنظمة 


هى مجموعة المتغيرات التسى تقع فى حدود تعاملات المنظمة 
ويختلف تأثيرها من منظمة إلى أخرى › ويمكن للمنظمة الرقابة عليهسا 
نسبيا والتأثير فيها » وهى Vai‏ 


(١)أحمد‏ إبراهيم عبد الهادى › إدارة LN‏ والعمليات والتكنولوجياء القاهرة. 
الطبعة السادسة › تاريخ النشر غير مبين » ص Vor‏ 

(؟)جازية ص لاح الدين زعتر e‏ أصول التنظسيم والإدارة »دار النشر غير ds‏ 
القاهرة) ۱۹۹۷ 2 ص ؛ O‏ 


NA 


a are: : 5 


يرى ) إسماعيل ١118 e‏ ) أن البيئة التنافسية ( المناشبون ) على 
إنها تش مل جميع السمات التسى تتنافس فيما بينها فى الحصول على 
الموارد وقد تشمل هذه الموارد كل من : 


دخل المستهلك › الموارد التمويلية ¢ الموارد الطبيعية أو الموارد 
البشرية . O‏ 


وترى ( إكرام ١1597.‏ ) أن المنظمسات تنجح فى المنافسة من 
خلال التطوير والتحديث والتجديد وخلق ميزه تنافسية › لذلك لجأ 
اليابانيون إلى استراتيجيات Al‏ أى UN e ii‏ منتج جديد 
وتسويقه على المستوى الدولى مسن خلال قنوات دولية للتوزيع › وقد تلجأ 
بعض هذه المنظمات إلى نقل مراكز إنتاجية فى بعض المواقع الجغرافية 
لإنخفاض التكلفة ونقل مراكز البحث العلمى فى موقع أخر للاستفادة مسن 
الخبراء والتكنولوجيا الآمنة فى بعض دول العالم الثالث "٠.‏ 


ويرى ( أحمدء ١5954‏ ) أن تحليل المنافسسة يعد ماخلا رئيسا 
لتحليل الفرص والتهديدات وأن هذه العملبة تساعد المنظمه فى تحديد 
المنافسين الضغفاء بحيث يسهل التفوق عليهم . وقد يؤدى إلى تحديد 
المنافسين الأقوياء وبالتالى العمل على منافستهم “٠.‏ 


ويتفق معه فى الرأى ( عبيدء ۲٠٠۲‏ )إن المنظمة بحاجة لمعرفة 
من هم منافسيها وكيف تكون ردود أفعهالهم e‏ أى منهم يحسن تجنبه 
وأى منهم يجب التصدى له . 


(١)عبد‏ الحميد عبد الفتاح المغربى » مرجع سبق ذكره c‏ ص ؟ ١١‏ . 

ie La Y)‏ محمد السيد › الإدارة الاستراتيجية »> مركز التنميسة الإدارية؛ء الإسكندرية, 
MARA‏ ,)ص ١١9‏ . 

(۳)إكرام عبد الغنى محمد › استراتيجيات المنافسة الدولية e‏ كتاب الأهرام ¿gia‏ 
العدد ple IV‏ ۱۹۹۷ › ص ٤۲!‏ . 

(٤)أحمد‏ سيد مصطفى › مرجع سبق ذكره › ص NY‏ 


N Y- 


ويمر تحليل المنافسين بالخطوات المحددة فى شكل ( O .) ١/۲‏ 


تعريف أهداف المنافسين 






التعرف على اسنراتيجدات المنافسين 





تقيدم حوانب القوة والضعف للمنافسين 


التنيؤُ يردود أفعال المنافنسين 


دحديد الموقف من المنا فسان 





شكل ( 1/9( خطوات تحليل المنافسين 
المصدر: عبيد محمد عنان › عايدة نخلة رزق الله » التسويقء الحريرى للطباعة › القاهرة . ۲۰۰۲ صے ٠١۹‏ . 
ومن خلال الشكل التوضيحى لتحليل المنافسين ينضح الاتى : 


.١‏ تعريف المنافسين : هم المنظمات التشى تقدم نفس المنتجات للسوق 
التى تحقق نفس الإشباع . 

1. تحديد أهدف المنافسين : تختلف المنظمات فيما بينهامن حيث 
الأهداف وبعضهم يكون لهم أكثر من هدف لكنهم يعطون أوزانا 
مختلفة للأهداف المتنوعة . 

Y‏ التعرف على استراتيجية المنافسة : تزداد حده التنافس فيما بين 
المنظمات التى تتشابه فى استراتيجية التسويق التى تتبناها › بينما 
يقل التنافس عندما تختلف منظمات الأعمال في اسستراتيجياتها 
التسويقية . 


(١)عبيد‏ محمد عنان › عايده نخلة رزق الله › التسويقء؛ دار النشر غير A‏ 
القاهرة. ۹۰۹۲ > XA VEZ ١١8 a mus‏ 


“Y n 





0/1 : المقغيرات الخاصة بالمستيلكين 


وهم يمثلون.شريحة أو شرائح المستهلكين الذين يتعاملون مع 
المنظمة أو الذين تأمل المنظمة فى كسسبهم للتعامل معهم age‏ من DA‏ 
تلبية حاجساتهم ورغباتهم'ء وحيث أنه كلما زاد الوعى لدى المستهلكين 
كلما كانوا فى حاجة إلى منتجات ذات جودة مرتفعة وأسعار معقولة مع 
محاولة التطوير المستمر. 7") 


5 'التغيرات الخاصة بالموردين 


يمشثل الموردون مصدرا هاما مسن مصادر الحصول على الموارد 
اللازمة للإنتاج وهم يمثلون عنصرا هامأ للمنظمة حيث إنهم يساهمون فى 
توفير المدخلات المختلفة ( الموارد / الطاقة ) وبقدر جودة المسدخلات 
تكقون جودة المخزج ات › والناتج النهسائى للعملية الإنتاجية لكى تحافظ 
المنظمة على مركزها التنافسي. 7) 





۲ : المتغيرات الخاصة بالحكومة 


تمشل الحكومة السلطة الرسمية فى الدولة ولذلك تقوم بإصدار 
القوانين والتشريعات التسى تنظم عمل المنظمات ؛ وقد تقوم الحكومة 
بالتدخل فى السوق من خلال إنتاج وتسويق المنتجات فتصبح منافساً 
للمنظمات الخاصة والتى تقوم بهذه المنتجات I,‏ 


وفيما سبق عرضه ترى الباحثة أن البيئة التى تعمل فيها المنظمة 
لهادورا فى تنظيمها وإدارنها وتحديدها وكذلك نوع المنافسة المحيطة 
بها من الآاخرين › ولقد أصبحت دراسة خطط المنافسين مسن الأمور 
الميسرة نسبيا فى الوقت الحالى خاصة بعد توافر تكنولوجيا المعلومات 


(١)عبد‏ الحميد عبد الفتاح المغربى » مرجع سبق ذكره » ص ١١5‏ . 
(۲)لطفى السيد أحمد البرى » مرجع سبق ذكره e‏ صل ٦٠١‏ . 
(؟)جازية صلاح الدين زعتر » مرجع سبق ذكره » ص ٥۲‏ . 

( ٤)حسن‏ على كامل حسن e‏ مرجع سبق ذكره » صل ١1١‏ . 


والإتصالات وذلك حتسى تتمكن المنظمة من القسدرة على المنافسة عليهم من 
خلال تلبية الأذواق والرغبات المقدمة لعملائها . 


وحيثأنهمن الصب وضع حدود فاصلة بين di‏ الداخلية 
والخارجية أو بين البيئة العامة والمتغيرات البيئية الخاصة . حيث تتداخل 
هذه المتغيرات وتتشابك العلاقات فيما بينها وتتأثر بها المنضة وتؤثر 
فيهاء ودراسة المتغيرات تقتضى التنبو باتجاهاتها فى المستقبل ويطلق 
على هذا النوع من التنبئ ( التحليل الاستراتيجى ٠.)‏ 


ويهدف تحليل البيئة الداخلية للمنظمة إلى تحديد أوجه جوانب القوة 
والضعف بالنظام الداخلى بغفرض أستغلال متغفيرات القوة وتجنسب متغيرات 
الضعف أو التقليل من آثارها السلبيةء وبالتالى اكتشاف مجللات الفرص 
المتاحة لدى المنظلمة لتحسين N‏ ولكن عملية تحليل البيئة للمنظمة 
يحتاج إلى كثير من الوقت والمال والجهد حتى تعطى نتائج مباشرة 
إلا أنها عملية هامة لتحقيق أهداف المنظمسة واستمرار النجاح وبقاء 
المنظمة. N")‏ 


وتؤكد ذلك دراسة )1989 , Corin & Selrin‏ أن أسباب فشل 
| المنظمة يرجع إلى عدم الاهتمام بتحليل المتغيرات الداخلية للمنظمة وعدم 
قيام المديرين بتحديد أوجه القوة والضسعف بالنظام الداخلى لهسا وعسده 
الاستغلال الأمشل للموارد المتاحة لديها Lage‏ عدم وجود هيكل تنظيمسى 
مرن يتواكب مع المتغيرات البيئية وهذه الأسباب تؤثر على أداء المنظمة 
ككل O‏ 


(١)عبد‏ السلام أبو قحف e‏ سياساكت الأعمسال والممارسات الإدارية . شباب 
¿Ay iia!‏ ۱۹۸۹ › ص AE‏ 

(؟)عايده سيد خطاب › التخطيط الاستراتیجی . القاهرة » ac 5٠٠١4‏ 40 

A: سيد مصطفى › مرجع سبق ذكره » ص‎ ea Y) 

(4)Corin J.G and Selorin D.P., " Strategic Management of Small Firmsin 


Hostile and Benign Environment” Strategic Management Journal , Vol . 10 
‚No.2, 1989 , P85. 


“Yin 


ولكسن دراسة ) 1987 Kimberly € Rottman,‏ ) تؤكد أن eld‏ 
المنظمات لكى يحقق نجاحا فهو يتطلب التوافق والتكامل بين البيئة 
الخارجية والتى تحصيط بالمنظضة مع الهيكل التنظيمى المتبع لهذه Abi)‏ 
ولذلك تقوم المنظمة بتعديل هيكلها AE‏ يتواكسب مسع البيئة 
المحيطة التى يتفاعل معها OO‏ 


۲ :تحليل البيئة الداخلية المؤثرة على اسنراتيجية المنتجات فى صناعة الخزف 
والصيدى 


تنبع مجموعة المتغيرات الداخلية من بيئة العمل الداخلية للمنظمة 
وهى تمثل طاقة وإمكانيات المنظمة المادية والإنسانية الحالية والمرتقبة 
وجميع المتغيرات المرتبطة بالمناخ التنظيمى مشل نظم الحوافز وقيم أفراد 
الإدارة العليا ونظرتهم إلى العاملين بالمنظمة. 


يهدف تحليل البيئة الداخلية للمنظمة إلى تحديد أوجه جوانب القوة 
والضعف بالنظام الداخلى بغفرض استغلال متغيرات القوة وتجنب متغيرات 
الضعف أو التقليل من أثارها السلبية وبالتالى اكتشاف مجللات الفرص 
- المتاحة لدى المنظمة لتحسين IN‏ 


والجهد حتى تعطى نتسائج مباشرة إلا أنها عملية هامة لتحقيق أهداف 
المنظمة واستمرار النجاح وبقاء المنظمة .)0 


(1)Kimberly , JR and Rottman , D.B " Environmental , Organization and 


Effectiveness : A Biographical Approach" Journal of Management Studies Vol, 
24 ,No.2, 1987, PP. 595 - 619. 


(؟)عايده سيد lbs‏ التخطيط الاستراتیجی » مرجع سبق ذكره » صل 0 
(۳)أحمد سيد مصطفى » مرجع سبق ذكره ٠‏ صل ۸۰ . 


pai g‏ عناصر البيئة الداخلية إلى 
YY‏ : عناصر تنظدم المنظية 


ليس هناك هيكلا تنظيمياً أمثل أو نمطياً يصاح لجميع المنظمات o‏ 
فالتنظيم الذى يناسب منظمة معينه فى مرحلة معينه من مراحصل تطورها 
فد لا يناسب المنظمة وأيضا Y‏ يناسب نفس المنظمة فى مرحلة أخرى › 
ويختلف الهيكل التنظيمى تبعا لأهداف المنظلمة وحجمها وطبيعة النشاط 
وأيضا إمكانياتها . ويتفاعل التنظيم مع البيئة المحيطة التى يستم من خلالها 
الاتصالات بين أفراد التنشيم من أجل تبادل الآراء والمعلومات بين 
الوحدات التى يتكون منها التنظسيم الإدارى للمنظمة .)كما أن المناخ 
التنظيمى الصحى يعتبر أحد جوانب القوة فيها بينما يعتبر المناخ غير 
الصسحى أحد جوانب الضعف › والمناخ التنظيمى بمكوناتسه المختلفة يمكن 
اعتباره أحد متغيرات الجذب أو الطرد فى المنظمة بالمقارنة بغيرها. 
فوجود نظام جيد وعادل للموافز والأجور فى المنظمة قد يساهم فى 
تحسين الإنتاجية بها أو انخفاض معدل دوران العمل على عكس منظمة 
أخرى لا يتوافر فيها هذا النظام ,2( 


أهم المتغيرات المؤثرة على منظمات صناعة الخزف والصينى 
والتى تم دراستها من قبل الباحثة هى : 


١.التوازن‏ فى هيكل العمالة الفنية . 

؟.سجل النجاح السابق للمنظمة . 

. الاتصالات الداخلية بين الإدارة العليا والعاملين‎ AS. Y 
. .معدل دوران العمالة الفنية بالمنظمة‎ £ 

5.كفاءة رجال البيع والمصممين للمنتجات الجديدة . 


(١)محمسد‏ سالم محمود الإدارة المعاصرة › مكتبة كلية التجسارة › جامعصة عن 
سس › d AL‏ تاريخ النشر غير مبين › صب ص٣۷‏ - همه , 
(؟)أمانى درويش عثمان » مرجع سبق ذكره » ص ٩۳‏ . 


N م‎ 


VY‏ : العناصر المالية 

ته تم الإدارة الماليية فى المنظسة ببحث مصادر التمويل 
واستخداماتها وإجراء عمليات التخطيط المالى والرقابة والتحليل المالى › 
والاهتمام بإدارة النقدية والأصول الثابتة والمتداولة . ومن الضرورى 
توفير السيوله المالية مسن مصادر داخلية وخارجية والتوافق بين المصادر 
والاستخدامات من حيث المجالات أو الآجال . ويجب على الإدارة المالية 
أن تعالج كل هذه المهسام بطريقة متناسقة ومكمله لاسستراتيجية 
المنظمة M,‏ 

وتوضح  (D'Aveni , 1995) dul js‏ عدم توفير السيولة 
المالية والربحية تؤدى إلى عدم قدرة المديرين عللسى gal‏ الفرص 
المتاحة لدى المنظمة وبالتالى يؤدى ذلك إلى عدم تحقيق الأهداف وفشل 
المنظمة فى تحقيق رسالتها I,‏ 


متغيرات البيئة المالية لمنثلسات صاع الخزف والصسينى والتنى 
قامت الباحثة بدراستها هى . 


١.توفير‏ السيولة النقدية . 

؟.ربحية نشاط المنظمة . 

".معدل تحصيل المبيعات من العملاء . 

؛. أجور العاملين . 

. الحوافز ومكافأت الإنتاج‎ „Li. o 

٦.توافر‏ التمويل اللازم للبحوث والتطوير للمنتجات الجديدة . 


Y 5‏ العتاصر التنسويقية 


25% دراسة ( 1994, Kevin & Robert‏ ) أن النتشطط التسويقى 
هو النشاط الأساسى للمنظمة وذلك مسن خلال التكامسل مع بقية أنشطة 


. ١78 الحميد عبد الفتاح المغربى » مرجع سبق ذكره » صل‎ دبع)١(‎ 
(2)D'Aveni R.A., " Top Management Prestige Organizational Bankruptcy" 
Organization Science , Vol. 34 ,No.2, 1995, P, 124. 


V4. 


المنظمة > فهو المسئول عن البحث عن العملاء والاحتفاظ بهم مع محاولة 
جذب عملاء جدد وذلك للحفاظ على نمو المنظمة فى المستقبل O,‏ 


وحتى تحقق منشاأة الأعمال الإشباع المناسسب لحاجات عملائها فإن 
عليها القيام بالأنشطة التالية. (O‏ 


.١‏ البحسث والتعرف على حاجات ورغبات العملاء والمطلوب 
إشباعها. 

. تقديم المنتجات ( سلع « خدمات ) التى يرغبها العملاء‎ .١ 

؟. توصيل المعلومات عن تلك السلع والخدمات إلى العملاء الحاليين 
والمرتقبين . 

4. توفير المنتجات للعملاء فى التوقيت المناسب والمكان الملائم 
لظروف وإحتياجات العملاء . 

. تعكس المنتجات السسعر والجودة والصورة التى يبحث عنها 
العملاء وترغبها المنظمة . 

5؟. تقديم الخفدمات الضرورية والقيام بالمتابعة للتأكد من تحقيق 
الإشباع بالنسبة للعملاء . 


عناصر البيئة التلسويقية لمنظمات صناعة الغزف والصينى هى 
والتى قامت الباحثة بدراستها هى : 


١.استراتيجية‏ التسعير المتبعة . 
؟.استراتيجية مزيج المنتجات المتبعة . 
". استراتيجية الترويج المتبعة . 

£ .استراتيجية توزيع المنتجات المتبعة . 


(1)Kevin J.C And Robert J.C., " Marketing Math That Are Linking Business” , 
Me.Crow. Hill, Inc ,U.S.A,1994 ,P36. 


")محمد بكقرى عبد العليم e‏ محمد رمضان gm)‏ إدارة فعاليات التسويق › مدخل 
للتكيف مع القرن الحادى والعشرين PER‏ النشر غير Vr ٠١٠١ ida‏ 


YY Se‏ : متغيرات إدارة الإنتاج / العسليات 


الإتتاج هو خلق السلع GLa y‏ من خلال عمليات تحويل 
المدخلات إلى مخرجات » وهذا يتم من خلال الأنشطة المتعلقة بددارة 
الإنتاج . 


وتساهم إدارة الإنتساج فسى تحقيق مزايا تنافسية للمنظمسة › فإذا كان 
السوق . حيث مستهلكى السلع والخدمات التى تقدمها المنضة هو الذى 
يوجه استراتيجية المنظمة e‏ فإن استراتيجية الإنتاج تحدد كيفية استخدام 
المنظمة لامكاناتها الإنتاجية لتدعيم استراتيجية المنظمة O),‏ 


كذلك على إدارة الإنتاج فى المنظمة أن تساهم فى عملية تطوير 
السلع الجديدة e‏ فهى أكثر معرفة بحدود وإمكانيات الآلات المتواجده 
لديهم. ولهذا يتطلب الأمر تعاونهم مع إدارة التسويق فى عملية تطوير 
السلع الجديدة O.‏ 


متعيرات الإنتاج / السليات لمنظمات صناعة الخزف والصينى والتى نم تقسدمها إلى : 


١.البحوث‏ والتطوير . 

. استخدام التكنولوجيا الحديثة‎ og ta. Y 
. ".مدى التحكم فى المخزون‎ 

؛. مدى التحكم فى الموارد الأولية . 


(١)أحمد‏ إبراهيم عبد الهادى › مرجع سبق ذكره › ص ٠١‏ . 
(؟)عبد العزيز مصطفى أبو a‏ تطوير المنتجات › الاستراتيجيات والأساليب 
العلمية » مجلة أفاق اقتصادية › العدد ۱۹۹٤ . OF‏ :ص ١١54‏ . 


SAN 


ويوضح شكل رقم Y/Y)‏ ( عملية التوفيق بين موررد المنظمسة 
والمتغيرات البيئية المتاحة أمامها N:‏ 


نواحى القوه والضعف والفرص والتهبديدات 





ميزه 
-١‏ التكلفة المنخفضة ١-الإضافة‏ إلى خط الإنتاج 
ظ —Y‏ وفرة الموارد المالية ؟-الدخول إلى أسواق جديدة 
—Y‏ وء العملا 
auiii‏ ؟-شراء شركات قائمة 
٤‏ حدانة المعدات 
اهتزاز 

(aot | amas! ‘dur | 2 1 الم‎ 

-١‏ سوء الإدارة مشكله A‏ تغير النفضيلات للمستبلكين 


ال BLS‏ التكالية 
١‏ ارتفاع التعاليف ؟- دخول منافسین حسدد 


—Y‏ عدم توفر الموارد الماليهة 
E‏ — قدم | cat dad‏ 


؟- السياسات الحكومية غير 





المناسية 





الشكل A ge (I/V),‏ نواحى القوة والضعف فى المنظمات 
المصدر : عمرو حسن خير الدين » التسويق " المفاهيم والإستراتيجيات e?‏ القاهرة › ı Ta ٠7‏ ص85 أ . 


ومن واقسع دراسة وتحليل النواحى السابقة يمكن للمنظمة التعرف 
على الموقف الحالى وتحديد كيفية مواجهة التحديات ¢ وبالتالى تزداد 
درجة فاعلية المنظمة بازدياد قدرتها على التكيف مع متغيرات البيئة 
المحيطة وكلما زادت القدرة على استغلال الفرص المتاحة بالإضافة إلى 
تجنب التهديدات كان من المحتمل أن تزداد فاعلية المنظمة . 


NT ص‎ »2 Fee F cd AU › التجارة › جامعة عبن شمس‎ 


-AN- 


من السهل على المنظمه تطوير الخطة إذا علممست ما هو مطلوب 
تحقيقه › فإن الأهداف الواضحة جزء هام من التخطسيط الجيد وإن 
المدبرين دائما يشكون من أن هناك خلطا بين الأهداف المالية والأهداف 
الاسسستراتيجية M,‏ ومن الأهمية بمكان أن نذكر أن وضع الأهداف 
التصديرية يعد أمرا فى غاية الصعوبة › إذ يتوقف تحديدها على التغيرات 
البيئية التى تحدث محليا و خارجيا والتسى يصب التن بو بها والتحكم 
فيهاء ولكن وجودها يعتبر أمسرا ضرورياً لحسن استخدام الموارد 
المحدودة أفضل استخدام . ٠‏ 


حيث يرى ( عبد الله 5٠١7٠‏ )أن الهدف عموما هو كل نتيجة 
تتحقفق من أداء عمل معين وتكون متوافقة مع رغبسات الفرد أو المنظلمات 
عن أداء العمل أو الانتهاء a‏ إذن هو رغبة تحدد حاضراً ويؤمل 
فى تحقيقها مستقبلا O,‏ 

إن الأهداف توضع لبيان مسا a‏ احتياجات المنظلمة المطلوب 
الوصول إليها › والجدير بالذكر أن صياغة الاستراتيجيات توضح كيفية 
الوصول إلى تلك الأهداف .وهذا yg SY‏ بالصورة الفعالة Y)‏ فى وجود 
نظام فعال للمعلومات التسويقية حيث يعتبر نظام المعلومات التسويقية 
الأداة الرئيسية لاتخاذ القرارات Jay‏ المشكلات .)£( 


yga: Y/Y ٠‏ نظام المعلومات التسويقية فى التخطيط التسويقى الاستراتيجى 


يجب أن يكون لكل منظمة رسالة واضحة فيما يتعلق بمجالها 
الصناعى ونوعية العملاء والنطاق الجغرافى › ومركزها التنافسى ...الح 
وعن طريق وجود رسالة واضحة للمنظمة يمكن أن تحدد اتجاهها وتقدير 
واستغلال الفرص المتاحة أمامها e‏ ووجود نظام للمعلومات التسويقية 
يمكن من الإجابة عن هذا التساؤل: 


(1)Andrew Campbell and Marcus Alexander , "What's Wrong With Strategy"? 
In Harvard Business Review ( Nov , 1997), p 42-50. 

(؟)عبد الفتاح السيد سعد النعمانى › تقييم استراتيجيات التسويق الدولى بمصر تجربة 

الغزل والنسيج؛ رسالة دكتوراه مكتبة كلية التجارة» جامعة بنهاء ۱۹۹۸ء ص 90 

(")عبد الله أمين جماعة e‏ أصول الإدارة: مبادىء وأسس علمية › دار النشر غير مبينه › BAU‏ 

. ۱1۷ na Te a 5 

(؛)لطفى السيد احمد البرى » مرجع سبق ذكره » ص 54. 


AY 


ماهى Alu,‏ المنظلمة ؟ ومن خلال مايوفره من بيانات أو 
معلومات عن طبيعة الصناعة التى تعمل فيها وخصائص هذه الصناعة 
وبالتالى يمكن تحديد المجال الصناعى بوضوح › كما يوفر نظام 
المعلومات عن احتياجات ورغبات عملاء المنظمة وأماكن تسوقهم...الخ. 


فإذا قامت المنظمة بدراسة هذه المعلومات بدقة أمكن لها تحديد 
رسالتها نحو البيئة التى تعمل فيها O,‏ 


وتوضح دراسة ( حامد 40 19( أن المنظمة لكقى تسستطيع تحليل 
البيية الداخليية والخارجية Y‏ من توافر المعلومات الكافية والدقيقة 
والملائمة لمساعدة المسديرين فى عمليه التخطيط الاستراتيجى وهذا يكون 
السبب الرئيسى لنجاح المنظمة فى تحقيق أهدافها. O‏ 


وقد قدم ) محسى ۳ )) نمواج لنظسام المعلومسات اللسويقية بتصف 
بالشمول والتكامل وهو يتكون من مجموعة أنظمة تتفاعل معا وهى M:‏ 


. نظام الاستخبارات الثسويقية . 
. مركز البيانات . 

مركز النماذج . 

مركز القياسى والتحليل . 

. نظام التقارير والعرض . 


ج ال س re‏ 


© 


(1)Philip Kotler .'"Marketing Management: Analysis, Planning Implementation 
‚and Control", (New York) Perntic Hall International, Inc ,1988 ‚PP 36-49. 
OY ص‎ «1 AAT co Al A yell a DER رمصسان يدر › الإدارة الاسثراتيجبة‎ sala(Y) 


AS 
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ويمكن توضيح هذا النظام بالشكل التالى: 


شكل )4/1( : نموذج نظام المعلومات التسويقية. 











شكل (£/Y)‏ نموذج نظام المعلومات التسويقية 


المصدر : محى الدين عباس الأزهرى e‏ بحوث التسويق ale‏ وشن › دار الفكر العربى ١557 ¿3 Al e‏ ص OF‏ 


ويتضح مسن هذا النموذج of‏ نظام المعلومات التسويقية يكون مسئولا عن 
تزويد الإدارة العليا من ناحية وكذلك المديرين والقطاعات المختلفة داخل 
المنلمة بالبيانات والمعلومات السابقة › والحالية › والمستحدثة الداخلية 
والخارجية وبشكل منظم يمكن الاستفادة C), día‏ 


(١)محى‏ الدين عباس الازهرى » مرجع سبق ذكره 2» صل OY‏ 


ولذلك يرى ( 2000 , Deb‏ ) أن نظرة المديرين لم تعد قاصرة على 
عناصر الإنتاج (مشل الأرض e‏ والعمل › رأس المال › التنظيم) ولكن بعد 
التضورات الهائلة فى تكنولوجيا المعلومات أصبحت هى المورد الجديد 
الذى يعمل على نجاح المنظمات Ma y) al y‏ 


وأإيضاترى ٠(عايده‏ › ٠٠٠١‏ ) أن نظلم المعلومات التسويقية 
تلعب دورأ هاما بالنسبة للمسديرين فى عملية اتخاذ القرارات الفعالة › 
سواء كانت تلك القرارات متعلقة باستغلال الفسرص المتاحة أمامهم أو من 
خلال تجنب بعض التهديدات المحتملة AC)‏ 


وترى الباحثة فى ضوء ما سبق عرضه : أن التغيرات التى تحدث 
فى البيئة المحيطة بالمنظمة بكل أبعادها سواء كانت سياسية › اقتصادية 
قانونية › تكنولوجية › ثقافية o‏ تنافسية › إنما تحتم على المنظمات 
المصرية أن تعمل من اجل إستيعاب هذه المتغيرات والتكيف معها ¡a‏ 
تستطيع الاستمرار و النهاح e‏ وكل هذا يتطلب استخدام نظم المعلومات 
وذلك لمساعدتهم فى وضع الخطط طويلة الأجل ومراجعة الأهداف 
والسياسات طويلة الأجل والتى منها كيفية اختراق الأسواق الدولية وأيضا 
فتح أسواق جديدة ومن شم زيادة النشاط التصديرى › وبالتالى تحقيسق 
الأهداف المرغوبة . 


وأخيرا. بعد أن تناولت الباحشه دور التخطيط التلسويقى 
الاستراتيجى وأهميته فى صناعة الخزف والصينى من حيسث :دراسة 
المتغيرات البيئية من خلال تحليل البيئة الخارجية والمؤثرة على 
استراتيجيات المنتجات لقطاع الدراسة وأيضا تحليل البيئة الداخلية مع 
عرض لأهم الاستراتيجيات التنافسية لتقوية المركسز التنافسى للمنظمات 
المصرية مع أهمية دور نظم المعلومات التسويقية فى ذلك . 


(1)Chatter J. Deb ., "Strategic Impact Of The Information Age Research 
Technology Management ",Vol.43 Issuel Jan - Feb, 2000 , PP, 35 - 37. 
› ؟)عايدة نخلة رزق الله > دور البيانات الالكترونيسة فى تحسين البحوث التسويقية‎ ١ 
في إدارة الأعمال اللجنسة‎ Aa كتيب المؤّتمر العلمى المستوى الثانىء الاتجاهات‎ 

العلمية الدائمة لإدارة الأعمال | ۷-٦‏ اہریل ۲۰٠۰‏ › ص ص Ye P‏ 


“Ate 


وبالتالى أصبح هناك ضرورة للتعرف على أوجه القصسور والضعف 
فى النشاط التصديرى : 


لذا ستتناول الباحثة بالفصل التالى فرص تنمية الصادرات لمنتجات 
الخزف والصينى مع محاولة للتعرف على أهم معوقات التصدير الموثرة 
على النشط التصديرى » وعرض لبعض نماذج الفرص الدولية المتاحة 
لرفع القدرة التنافسية لاختراق الأسواق العالمية . 


-AY- 


الفصل الثالث 
فرص Arc‏ الصادرات 











© الفرص التصديرية الدولية لإختراق الأسويق العالمية. 


الفصسل النالت 
Y‏ — فرص تنمدة الصادرات لنتحات الحزف والصينى 
did ۳‏ 


لقد شهدت الساحة المصرية اهتماما واضحا متزايدا بقضية تنمبية 
الصصادرات منذ منتصف السبعينات مع انتهاء سياسة الانفتاح 
الاقتصاديء فجاء هدف تنمية التصدير كأحد الأولويات الهامة:؛ واستمر 
هذا الاهتمام بتنمية الصادرات طوال العقود الثلائشة الأخيرة لتمشل سباسة 
تشجيع الصادرات ركنا أساسياً في برنامج الإصسلاح الاقتصادي الذي 
A‏ الحكومة المصرية منذ عام ۱۹١١‏ وقضسية تنمية الصادرات 
بالنسبة لمصر تعد قضية أساسية ومحورية e‏ لسيس فقط للاقتصادء وإنما 
للمجتمع ككل والدولة أيضا.'اولقد أصبحت في مصصر حالياً توافر العديد 
من المقومات والعوامل الإيجابية التي هي بمثابة مناخ عام مشجع لجميع 
المؤوسسات على زيادة ELN)‏ والتصدير وأهمها البيئة الأساسية التي 
. بذلت فيها الحكومة جهوداً ملموسة خلال السنوات القلبلة الماضية 
وسياسات الدعم والتشجيع المستمر من جانبهاء!'/ونظراً لذلك فقد أصبح 
الاهتمام بهذا النشاط يقتضي ضرورة الدراسة والتخطيط طويل الأجل من 
قبل الشركات المحلية لاستمرار المنافسة والبقاء في الأسواق الخارجية 
والعمل على إيجاد نوع من الترابط بين الصادرات وخطسط الاستثمار 
والإنتاج والتسويق. 


المؤتمر الرابع لكلية التجارةء جامعة الزقازيق؛ فرع بنهاء أبريل Y‏ صل A‏ 
(۲)توفيق محمد عبد المحسن» مرجع سبق دكره صل PVA‏ 


- AI- 


لذا سوف نستعرض بهذا الفصل ما يلى : 


.١‏ مفهوم وطبيعة التسويق الدولى» وأساليب التسويق gt‏ كما 
سوف يتم عرض لأهم معوقات التصدير وكيفية دخول الأسواق 
التصديرية لاختيار الأسواق المستهدفة العالمية. 

؟. عرض نماذج لبعض الفرص التصديرية المتاحة للمنظمات المصرية 
المنتجة للخزف والصينى لرفع قدرتها التنافسية . 


7 :مفهوم وطبيعة النسويق الدولى 


تعددت المفاهيم التي أوردها الكتاب للتسويق الدولى؛ ويمكن عرض 
بعض هذه المفاهيم على النحو التالي وهذا لتوضيح طبيعة التسويق 
الدولى: 


٠‏ يعرف (صديق IVY‏ 1( التسويق الدولى بأنه : 'الأنشططة الخاصة 
بتحديد احتياجات المستهلكين في أكثر مسن سوق وطنية واحدة ثم 
العمل على إشباع تلك الاحتياجات بإنتاج وتوزيع السلع أو الخسدمات 
التي ag kit‏ معها"'. 

o‏ بينسمايرى كل من )1979 (Cateora & Hess,‏ إن التسويق 
الدولى هو : '" أداء الأنشطة التجارية التي توجه تدفق سلع الشركة 
وخدماتها إلى المستهلكين أو المستخدمين في أكثر من دولة 
(Y) sag‏ 

٠‏ ويرى (زهير (VAAL‏ أن التسويق الدولى هو : 'مجموعة من 
الوظائف التي تتكامل مع بعضها البعض لدراسة وتحديسد احتياجات 
المستهلكين والمشترين الصناعية خارج حدود الدول4» وتعمل علسى 


Gral!)‏ محمد عفيفي. التسويق الدولى» A‏ التصدير والاستيراد » مكتبة غريسب› 
2١ AAN co AL‏ صه . 


(2)Philip R. Cateora And Hess J.M, "International Marketing Management", 
(Englewood Cliffs, N.J. Prentic Hall Inc., 1979),P.4. 


توفير السلع والخدمات التي تشبع هذه الاحتياجات بصورة تحقسق 
الإشباع المناسب للعملاء والربح المناسب للشركة".!') 

o‏ ويعرف )1991 , (Keegan‏ التسويق السدولى بأنه:"العملية التي يتم 
فيها تركيز موارد وأهداف المنشأة على فرص السوق العالمي" . % 

٠‏ كمايعرف (فريدء (Yeh‏ التسويق الدولى على انله:"مجموعة 
المجهودات التسويقية الموجهة لإشباع حاجات المستهلك خارج 
الحدود الجغرافية للمركز الرئيسي للشركة الأم أي في بيئسة 
تسويقية غير التي تعمل فيها الشركة المنتجة لأغراض ¿ás‏ 
الأهداف التسويقية المخططة من أرباح ومبيعات Y il y‏ وحل 
مشكلات وغيرهاء وتستخدم الإدارات التسويقية الدولية في ذلسك 
مزيج تسويقي دولىء وأاستراتيجيات للتسعير الدولى ,و EA‏ 
الدولى والتوزيع الدولى"'." 


وتفبد مراجعة هذه المفساهيم الخاصة بالتسويق الدولى في القاءع 
الضوء على الجوانب الأساسية التالية : 


. إن مجال عمل التسويق الدولى هو الأسواق الخارجية‎ -١ 

Y‏ إن التسويق السدولى يتضمن عددا من الوظائف القائمة بدراسة 
وأبحاث الأسواق الدولية لتحديد احتياجات العملاء. 

Y‏ إن نجاح التسويق يسرتبط دوليا بضرورة اقتناع الإدارة في 
المنظمات بالمفهوم الحديث للتسويق وتبنيها لهذا المفهوم . 


(١)زهير‏ حسن ثابت» مرجع سبق ذكره » صل A‏ 

(2)Warren J. Keegan, "Global Marketing Management" (Englewood Cliffs,N.J.: 
Prentice — Hall Inc. 1991) p.4. 

(۳)فريد راغب النجارء» ورقة عمل فنية حول تجاه نموذج للتصدير الابتكاري مراجعة 

وتقييم آليات التصدير غير المباشرء المؤتمر السنوي الرابع › كلية التجارة » جامعة 

الزقازیق فرع بنهاء ۲۰٠۰۳‏ ص IVA‏ 
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Y / Y‏ :أساليب الوصول إلى الأسواق الدولية 
يتخذ التسويق الدولى عدة أساليب نعرض أهمها فيما يلي: 
؟/5/: التصدير 


يعتبر التصدير أبسط الأساليب المتاحة GL abi al)‏ لدخول 
تسويق ما تنتجه بالخارج. 


وقد يتخذ التصدير شكلا عرضياً حيث تقوم الشركة ببيع بعض 
منتجاتها الفائنضة من وقت لآخر لبعض المشسترين الممثلين لشركات 
أجنبية أو قد يتخذ شكلا إيجابياً حيمث تقوم الشركة بالتوسع في أنشطتها 
التصديرية لأسواق مختلفة والتعامل مع AÍ‏ من M Jus‏ 


وتقسوم المنظمات المصدرة بالمفاضلة بين بديلين ad‏ مع 
الأسواق التصديرية La y‏ : 


« لتصدير المباشر 


من خلال فروع البيع بالمنظمة في كل سوق تصديري › وذلك 
لضمان السيطرة على عمليات التوزيع وللاستفادة من الإمكانات التسويقية 
المتاحة في السوق إذ توافرت وسائل النقل وأمساكن a‏ ومنافذ 
البيع»وهذا الأسلوب يستلزم إنفاق استثمارات كبيرة لا يقوى عليها Y)‏ 
بعض المنظمات العالمية الكبرى وغالبا ما تحتاج هذه المنظمات إلى 
استخدام بعض التسهيلات المساعدة من منشآت محلية متخصصة(). 


(١)توفيق‏ محمد عبد المحسن. مرجع سبق co SA‏ صل ae‏ 
(۲)أحمد محمد عبد الله » الفكسر الإدارى المعاصسر ؛ مكتبة كلية التجارة:جامعة عين 


LENA ص‎ IR القاهرة›‎ ٠ شمس‎ 
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[A/V IV‏ التصدير غير المياشر 


يعتبر أسلوب التصدير غير المباشر هسو الأكثر شيوعاً بين المنظمسات 
صغيرة الحجم حيث يتطلب قدرا أقل من الموارد بالإضافة إلى أنه يستطيع 
المصدر بدخول عدد اكبسر من الأسواق الخارجية» وأيضا يتضمن مخاطر 
أقل» لكنها تفتقد عنصر الرقابة على المجهودات الترويجية والتوزيعية 
المقدمة بالأسواق Ags AM‏ 


ولكسن يعتبر التصدير أكثر الوسسائل المناسسية للدول GA G Il‏ 
بينها مصر- في ظل المتغيرات الراهفة مع الأخذ في الاعتبار الاستفادة 
من مزايا كل من الأساليب الأخرى للتسويق الدولى. 


ومن خلال ما سبق يمكن إستنتاج أن المنظمة تستطيع اختيار 
الأسلوب أو الاستراتيجية الني من خلالهاتستطيع الإلتزام بالوفاء 
باحتياجات السوق الخارجى › وفي نفس الوقت أن الاستراتيجية ll‏ 
لدخول الأسواق الخارجية التي تختارها المنظمة وظروف البيئة الخارجية 
والتشى تستطيع من خلالها تحقيق الأهداف › ويمكن على المنظمة إختيار 
أكثر من إستراتيجية عند تعاملها مع الدول الخارجية المختلفة وأن lis‏ 
oly |‏ أسلوب ترى أنه الأكثر ملائمة بالنسبة لها . 


ولذلك أوضح Louter, Et Al. 1991) Ale‏ ( ما يلى | 
يقوم هذا النموذج على التفرقة بين نوعين من العوامل 


١‏ - العوامسل العامة وهي الشروط التي يجب توافرها للتوصل لزيادة 
الفرص التصديرية وتتمثل هذه العوامسل في خصاائص المشروع› 
واستراتيجية التسويق الدولى. 

Y‏ — العوامسل الموقفية وتعمل هذه العوامل على تحديد ظروف السوق 
التى يعمل في ظلها المشروع وتتمثل هذه العوامل في دورة حياة 
المنتج ونوع الصناعة. 


(1) Robert T. Moran, Et Al., "Global Business Management" (Washington, D.C: 
Walton Beachman, 1990) PP111-116. 
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ويفترض هذا النموذج أن Sal gall‏ المؤثرة على درجة نجاح المشروع تتمثل في : 
أ- خصائص المشروع؛ وتشتمل على حجم المشروع وسنوات 
الخبرة في مجال التصدير وسنوات تعليم العاملين. 
ب - الاتجاهات» وتشمل على درجة الالتزام بالتصدير . 
E‏ اسسستر dia‏ السويق ونشتمل على عدد الدول النى يتم 
التصدير إليهاء وخصائص المنتج. 


ويوضح الشكل رقم ( ١/۳‏ )النموذج المقترح بواسطة )1991 (Louter , Et Al.‏ 


سور 


الشكل رقم ) 7/١)نمواج (Louter, Et A1)‏ لنقييم الأداء التصديرى”'' 
المصدر : 


Louter P., Et AL, '' An Inquiry Into Successful Exporting “European Journal Of 
Marketing” , Vol, 25. No. 6, 1991. PP 7-23. 


يتضح من عرض النموذج السابق أن هناك بعض العوامل المؤثرة 
على الأداء التصديري ؛ وأن هناك أيضا بعض المعوقات والتى تؤئر على 
ES‏ التصسدیر ى »> dl y‏ قام O Ojal‏ نها وفيما بلسي | هذه 
المعوقات . 

E/Y‏ :المعوقات المؤثرة على النشاط النصديرى 


لقد قام العديد من المختصين بتقسيم معوقفات التصدير والتى تحول 
دون دخول المنظمات إلى الأسواق الخارجية من حيث مصسادرها إلسى 


(1)Ibid, P 23. 


ع وس o‏ 


aa Ld G ات خارجيه ومعوق دا داخليسة‎ gs 
في تقسيم المعوقات إلى معوقات‎ (Kayak Kothari, 1984) 
داخلية ومعوقات خارجية» وقد تمثلت المعوقات الخارجية في كل من‎ 
زيادة الرسوم الجمركية؛ والحملات الترويجية الأجنبية بهدف المحافظفة‎ 
على نصيبها مسن الأسواق المحلية › أما المعوقات الداخلية فقد تمثلت في‎ 
التصديري من قبل المنظمات التي تسعى إلى تصسدير‎ Lal عدم وجود‎ 
منتجاتها للأسواق العالمية”".‎ 


وفي دراسة أخرى ds‏ قام بها (عبد المطلسب e‏ 15 )أبرل 
aus‏ من المعوقات المرتبطة بالبيئة الداخلية والمتمثلة في : 


١‏ - المعوقفات المرتبطة باسترائيجية التنمية المطبقة والإختلالات 
الهيكلية مثل استراتيجية الإحلال محل السواردات» التباطوٌ في عملية 
الخصخصة. 

؟ - المعوقات المرتبطة بالسياسسات الاقتصادية والتجارية مثشل ارتفاع 
الرسوم الجمركية والإدارية ورسوم الشحن والتفريغ. 

Y‏ المعوقات الخاصة بالإطار المؤسسي والبيئي والبنية التحتية 
للتصدير ومن أهمها تلك المعوقات المتمثلة في مشاكل النقل. أما 
المعوقفات المتعلقة بالبيئة الخارجية فقد تمثلت في التكتلات 
الاقتصادية التي تكونست وتصنع قيودا وعقبات تتطلب آليات على 
درجة عالية من الكفاءة للتعامل معهاء وهو ما يتطلب الاستعداد 
ليكون الاقتصاد المصرى على مستوى المنافسة7). 


وقد اتفق معه (توفيق» (AAV‏ في التمييز بين المعوقات الداخلية 
والخارجية فأشار إلى أن تعقد الإجراءات الرسمية التي تتبعها الدولة من 
المعوقات الرسمية التي لا يمكن للمنظمة الحد منها أو إلغانها. وأما 


(1)Kaynak E. And Kothari V., "Export Behavior Of Small And Medium — Sized 


Manufacturing: Some Policy Guideless " For International Review, 1984 , P 61- 
69. 


(۲)عبد المطلب عبد الحميد المغربى» آلية تعامل القيادات الإدارية مع التحولات الاقتصادية للقرن الحادى 
والعشرين» المؤتمر الثاني؛ أكاديمية السادات للعلوم الإدارية» ۱۹۹۲ء ص ص APA VO‏ 


ساح ۹~ 


نقص المعلومات عن الأسواق الخارجية وتركسز الجهود N‏ على 
الأسواق المحلية فقد اعتبرها من المعوقات الداخلية ¿e y‏ يمكن للمنظمة 
السيطرة عليها إلى حد ماء كما أشار إلى أن المعوقات الخارجية يمكن أن 
تشمل زيادة المنائسة بسين المنظمات داخل الأسواق الخارجية» وأيضا 
زيادة التعريفة الجمركية على صادرات الدول في الأسواق الخارجية 
واستخدام سياسة الإغراق التي تمارسها المنظمات الأجنبية!). 


ولكن دراسة al)‏ 4 ) اظهسرت أن هناك تقسيما آخر قام به 
الباحث هو أنه تم تقسيم المعوقات إل 0¿ 

١‏ - معوقات إنتاجية يجب التصدي لها وإزالتها حتى تصبح الصناعة 
المصسرية صناعة عصرية قادرة على المنافسسة في الأسواق 
العالمية وتمثلت في ضع القدرة التنافسية للصناعات التصديرية 
المصرية لارتفاع تكاليف الإنتاج بسبب إنخفاض Kali]‏ زيسادة 
Ayu‏ الفاقد. 

؟ - المعوقات الخاصة بالشحن والنقل والتي تعرقل أسباب المنتجات 
التصديرية المصرية إلى المكان المناسب. 

- المعوفات التي تؤثر على القدرة التنافسسية للصادرات المصرية من 
خلال ارتفاع تكاليف إنتاجها من cda‏ وعدم قدرتها على تحديد 
أسعار مناسسبة تتمشى مع أسعار السوق العالمية من ناحية أخرى 
مشل غياب البيئة الأساسية لتمويل الصادرات المصرية؛ وأيضا 
ارتفاع تكاليف تغطية مخاطر الصادرات المصرية . 
بينسايرى (أحمدء )٠١١”‏ أن أهم المعوقسات الخارجية هسى 
السياسات التجارية التي اتبعتها الدول الصناعية المتقدمة؛. مثل التوقيع 
على اتفاقية الجات والقيود الجمركية وغير الجمركية»؛ والتكستلات 
الاقتصادية والشنركات متعددة الجنسيات. LA‏ المعوقات الداخلية فقد 
تمثلت في(" 


(١)توفيق‏ محمد عبد المحسن e‏ مرجع سبق ذكره: صل MAA‏ 

¿li Y)‏ عفيفي ips‏ تسويق الصادرات المصرية» العقبات وكيفية مواجهتهاء كتاب 
الأهرام الاقتصاد ي» العدد ۰۱۲۰ يناير NA‏ 

(")أحمد إسماعيل الصهبان» المشاكل والمعوقات التسويقية التى تواجه تنمية الصادرات الصناعية 
المصرية؛ المؤتمر الرابع؛ كلية التجارة › جامعة الزقازيق؛ فرع بنهاء ۳٠٠۲ص‏ صل NIS AVVO‏ 


-1 #4 مد 


1 — النظم الضريبية والجمركية وزيادة التعريفة الجمركية. 

؟- المعوقات التسويقية والمتمدئثنة في عدم توافر قاعدة البيانات 
والمعلومات عن الأسواق الخارجية. 

9- سعر الصرف وهو المتغير الأساسسي الذي يحدد العلاقة بين القطاع 
الخارجي (الصادرات والواردات) والقطاع المحلسيء أي هو المتغير 
الذي يحدد العلاقة بين الأسعار المحلية والأسعار الدولية. 

4 - الكفاءة التحويلية وارتفاع تكلفة التحويسل ¿e y‏ أصبحت تشمل 
العاند والعملات والمصاريف وبالتالي تؤثر على هامش الربح 
وأيضا أحجام البنوك التجارية عن تمويسل الصادرات لإرتفاع درجة 
المخاطرة فيها وعدم كفاية الموارد لتغطية هذه المخاطر. 


وفي ضوء الدراسات السابقة يمكن تقسيم معوقات التصدير إلى ما يلي : 
E /Y‏ :المحوقات التسويقية للتصدير 


تعتبر معوقات التسويق من أهسم المعوقات التي a‏ من التصدير: 
وهذا لأن التسويق هو العنصر الأساسي في فتح أسواق جديدة لتحفيز 
الصادرات الصناعية المصرية إلى الأسواق الخارجية:؛ وتفتقر السوق 
المصري إلى العديد من مفاهيم وآليات وأدوات التسويق الحديث''. 


ويمكن تحديد أهم المعوقات التسويقية فيما يلي ": 


أ- لايوجد أي ارتباط بين الاستراتيجية الإنتاجية والاستراتيجية 
dy pil‏ مما say‏ إلى عدم الاهتمام بالجودة وذلك بسبب ¿A‏ 
الإنتاجية قصيرة الأمد التي تهتم بإنتاج سلع تسد الطلب المحلي 
PET‏ ولا تهتم برقع مستوى الجودة حتى يمكقن تسويق هذه السلع 
في الأسواق العالمية. 

VY صل‎ ۰۱٤ 
الاقتصادى والحسات»‎ eu: مرحلة التحول‎ q (؟)عمم 4 التقسي؛ الصادرات المصسرية‎ 
IIA العدد الثاني أبريل‎ A ay أكاديمية السادات للعلسوم‎ AIN مجلة البحوث‎ . 


‚Aa 


ب- عدم وجود فكسر تسسويقي على المستوى القومي إذ إن النظم السائدة 
لمفهوم التسويق محلية فقطء فنحن لا ننظر إلى الإنتاج والتسويق 
كمنظومة متكاملة بداية من الإنتاج» التعبنة:؛ التغليف N‏ 
التغفزين ثم البيع و التمويق حيسث النظرة المتكاملة تساعد على 
تصدير السلع المصرية Led‏ عدم وجود هذه النظرة قد يؤدي إلى 
ارتفاع نسبة الفاقد وبالتالي ارتفاع تكلفة السلع المصدرة. 

ج- عدم القيسام بحملات تسويقية بغفرض التعرف على احتياجات 
الأسواق الخارجية وعدم الاهتمام بإيفاد بعشات تسويقية بصفة 
دورية للتعرف على التطورات الحديثشة على الطبيعة في هذه 
الأسواق» مع عدم الاهتمام بتوفير وتنمية الكوادر العاملة فى هذا 
المجال('. 





۳ : المعوقسات الإنتاحية للتصديسر 


تهدف سياسة الإنتاج للتصدير إلى التركيز على إنشاء صناعات 
معينة تتوافر لها فرص تصدير إنتاجها إلى السوق yy lia‏ أهم 
المعوقات التي تحول دون نجاح هذه السياسة في مصر تتمثل فيما Ay‏ 


-١‏ عدم وجود التخطيط اللازم للإنتاج التصديري»: حيث إن إعداد 
خطة للتصدير يتم فيها تخصيص جزء مسن المنتجات المختلفة 
تحدد مسبقا ويتم الالتزام بها. 

. عدم التفرقة بين الإنتاج للتصدير وبين الإنتاج المحلى‎ - Y 

-Y‏ انخفاض المستوى الفني الإنتاجي. 

؛- عدم توافر المهارات والقسدرات التنظيمية اللازمة للوصول بكفاءة 
صناعات التصدير وجودة منتجاتها إلى المستوى العالمي . 


(١)الجهاز‏ المركزي للتنظسيم Ny‏ الإدارة المركزية للبحسوثء. المشاكل التنظيمية 
والإدارية التي تحد من كفساءة وفاعلية عمليات التصدير في مصر الجهاز المركزى 
للتنظيم والإدارة › القاهرة» NAVE Aug‏ ص YA‏ 

(۲)صندوق النقد الدولىء أفاق الاقتصاد lia‏ دراسة أعدها خبراء صندوق الثقد 
الدولى؛ NAVY gala‏ ص .۷٦‏ 


| ")محمد حسن توفيق › مرجع سبق ذكره › صل MAY‏ 


me Au 


0 القيود التي تضعها الدول المتقدمة فى مواجهة صادرات الدول 
النامية ومنها مصر. | 

T‏ تعدد الأجهزة التي تتعامل مسع الصناعات Ay ys nail)‏ مصلحة 
الرقابة الصناعية» هيئة التصنيعء هيئة التوحيد القياسي» الهيئة 
العامة للرقابة على الصادرات والسواردات: الجمارك؛ هيئة 
الاستثمارء التمثيسل al‏ مركز تنمية الصادرات مع عدم 
وجود التنسيق بين هذه الأجهزة الأمر الذي يودي إلى فقدان 
الأسواق العالمية الخارجيةء وبالتالي عدم القدرة على منافسة 
المنتجات Mari‏ 


6/١‏ : معوقات شويل الصادرات 


تعتبر مشكلة تمويل الصادرات من أشد العقبات التي تواجه عملية 
تنمية الصادرات لأي دولة؛ وذلك لأن عملية تمويل وإئتمان الصادرات 
هي عملية ذات طبيعة خاصة وتحتاج إلى مهارات مصرفية عالية علاوة 
على أن أحد أطرافها هو المستورد الأجنبي). وفي ظل عدم توفير 
التمويل والتسهيلات الائتمائية للقيام بالعمليات الإنتاجية والتسويقية يؤدي 
إلى تدني النشاط التصديري7". وهناك العديد من المعوقات والصعوبات 
الرئيسية التي تواجه المنظمات الصناعية المصدرة في تمويل الصادرات 
ومن أهمها ما يلى: 


(N)‏ يوجد في هيكل الجهاز المصرفي في مصر la‏ غير البنك 
المصري لتنمية الصادرات بهدف تمويل الأنشطة التصديرية:؛ إلا أن 
هذا لا يفضي بالطبع أن عمليات تمويل التصدير تقتصر عليه فقط 
وإن كانت حتى الآن على نطاق محدود للغاية لدى البنوك الأخرى 
ويتعامل الجهاز المصرفي مع العملية التصديرية بما لا يتفق مع 


(١)أحمد‏ إسماعيل الصهبان e‏ مرجع سبق ذکره» صل NYG‏ 

(؟)حسين محمد صالح, تطور الصادرات السلعية المصرية وتحليل العوامل المسئولة عنها وسياسات فسى 
تنميتهاء مذكرة خارجية رقم )١5814(‏ القاهرة معهد التخطيط القومی» أبريل 2١95©‏ صل NO‏ 

(")نجوى على خشبة؛ القطاع الخاص وتنمية الصادرات الصناعية åy paal‏ مجلة مصر المعاصرة» مجلة 


‚of ص‎ CALAS وأبريل‎ zu ¿Ay gie راسم‎ 


8 8 يم 


طبيعتها سواء مسن ناحية الاستعداد للتمويل أو من ناحية أخرى 
السرعة التي يتم بها هذا التمويل('. 

)1( أن السياسسات المصرفية والائتمانية تفتقد إلى الآلية المناسبة 
لتمويل الصادرات بأسعار فافدة تفصيلية منخفشضة تقل بنسية 
معقولة عن الأسعار السائدة أسوة بما تفعله الكثير من الدول 
النامية. ومن ناحية أخسرى يلامظ ارتفساع أسعار الخدمات 
المصرفية المسؤداه للمصدرين وكل ذلك يزيد عن تكلفة الإنتاج مما 
يؤثر على الموقف التنافسي للصادرات Melia‏ 


ويرى بعص المسئولين في هذا المجال إن معوقات التصدير أهمهاما 
N ts‏ 


-١‏ عدم كفاية برامج الترويج والتسويق الدولى للأسواق المستهدفة. 

N‏ الإصرار على التعامسل مع المستوردين الأجانب من خلال وسيلة 
وحيدة هي الاعتماد المستندي. 

Y‏ عدم توافر التمويل المصرفي a DU‏ للتنفيذ مع ارتفاع تكلفته. 


وترى الباحتة بعد دراسة المعوقات التصديرية السابقة:؛ أن هذه 
. المعوقات لا تقتصر فقط على المعوقات الخارجية المرتبطة بالتغيرات 
الاقتصادية الدولية وقيود التعامل مع الأسواق الخارجية بل إن هناك 
المعوقات الداخلية أيضا والتي تحتاج إلى الاستعداد والتأهب لعلاجها حتى 
يصسل الاقتصاد المصري إلى مستوى المنافسة أمام الأسواق العالمية:؛ CY‏ 
هذه المعوقات في حد ذاتها تعتبر من التحديات التي تواجهها وبالتالي تقل 


(١)عمر‏ أحمد السيد الشناوي» تمويل وضمان تحصيل عمليات التصدير الركيزة الأساسية لتنمية الصادرات 
الوطنية, بحث غير منشورء مركز التدريب الإقليمي للتجارة Aga lA‏ وزارة التجارة الخارجية Yaa‏ 
تسس ١‏ أ . 

(۲)عبد المطلب عبد الحميد» استراتيجية تنمية الصادرات المصرية في ظل برنامج الإصلاح gl)‏ 
أكاديمية السادات للعلوم الإدارية » مركز البحوث › إدارة الإستثمار والتصدير وأهم تحديات القرن القادم o‏ 
المؤتمر الثانى › أكتوبر » ١955‏ 2 صل NA‏ 

Ll)‏ شخصية مع ؛ مدير عام الشركة المصرية لضمان الصددرات بتاريخ 
اتات Yu‏ 


الفرص المتاحة لدى المنظمات الصناعية وبخاصة صناعة الخزف 
والصيني في الأسواق العالمية. 


لهذا يجب الدراسسة والتحليل لهسذه المعوقات بهدف التعرف على 
طبيعتها ثم البحث عن سياسات تساهم في التغفب على تلك المعوقات 
التصديرية للخزف والصسيني وحتى يمكن للمنظات زيادة نصيبها في 
الأسواق العالمية مع الاستفادة مسن در اسة تجسارب الدول النامية Y y‏ 
سبقتنا في إيجاد حلول لعلاج معوقاتهاء مثال لذلك التجربة الكورية والتسي 
اعتمدت على تبنسي استراتيجية تنمية الصادر ات والتي قامت على الإنتاج 
من أجل التصدير ومحاولة الإصلاح فى هيكل الصادرات وكانت نتيجة هذه 
التجربة هي زيادة الصادرات الكورية الصناعية فقط من ١.,؛‏ مليار دولار 
مابين 1110 ۱۹۷۰ إلى ٠١,۷‏ مليار دولار عام ۱۹۸١‏ شم بلفت 
۲۷ ملیار دولار عام ۱۹۸٥‏ بل وصلت إلى VT‏ مليار دولار عام 
4 ثم وصلت إلى ٠٠١‏ مليار دولار عام ٠٠٠١‏ (0). 


مع الاهتمام بالتركيز على أهمية الإجراءات والمساعدات الرسمية 
في دعم التصديرء وقد ناقش هذا الجانب( Kaynak & Korthari,‏ 
1984(« حيث أشار إلى أنه لا يمكن إغفال دور الحكومات في إنجاح 
ظ سياسات التصدير وتقديم المساعدات فسي نجاح ودعم التصدير خاصة فى 
الدول النامية”". 


ومما سبق دراسته لتلك المعوقات يتم إيضاح ذلك مبيناً بالأرقام 
والتسي تعكس مدى انخفاض الأداء التصديري لمنتجات الخزف والصسيني 
المصري» وهذا ما يتم إيضاحه من الجدول التالي: 


AT ma oY 6 ٠ › الطبعة العربية, و اشنطن‎ cala! الدولى› تقرس التنمية في‎ كنبلا)١(‎ 
(2)Kaynak E., And Kothari, Op. Cit, PP 61-69. 
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جدول رقم (VY)‏ 
أهم الدول 1 iia‏ المستوردة للخرف والصيني 





(القيمة با لمليون دولار) 
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المصدر: الجدول )1/1( بيانات الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء. 
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من الجدول يتضع الأقى : 


١‏ - نجسد أن إنجلترا هي اكبر دولة مستوردة للفزف والصينى المصري 
مع ملاحظة أن الفترة من عام )1494/1441( كانت بداية لدخولها 
السوق الإنجليزي حيث يظهر أنه في عام ۱۹۹١‏ القيمة e‏ 
دولار بينما كان في عام ۲,۸٤ (AV)‏ دولار ولكن حسين تقارن ببساقي 
الدول الصناعية المتقدمة فنجد أن اكبر قيمة كانت خلال ٩‏ شهور 
الأونى لعام ٠٠١‏ حيث بلغت قيمة الصادرات 5,54ه دولار أي 
نسبة 998,75 ولذلك يجب المحافظة على السوق الإنجليزي مع 
المحافظة على السوق الأمريكي والفرنسي والإيطالي لما لهم من 
أهمية مع محاولة زيادة الحصة السوقية لهم. 

1- بالشدس بة للسوق الصيني نجد أن خلال الفترةمابسين 
)1440/1944( كانت فترة لم يتم فيها التعامل أو الدخول السوق 
الصيني في مجال صددرات الخزف والصسيني المصري لكن مع 
بداية عام ۱۹۹۸ بدأ يتم دخول منتجات الخوف والصيني cg tal)‏ 
ونجد أن قيمة الصادرات خلال الفترة )٠٠١١٠/٠٠٠٠١(‏ هي على 
الثرتد GAN, Y‏ 1,494 ؟ادولار أى Am‏ 
06 مع العم بأن الصين هي أكبر منافس للخزف 
والصيني المصري»› وهذا يعد أكبر تقدير للمنتج المصري. 

- نجد أن السوق الهولندي خلال )۱۹۹٤ /۱۹۹۲( ¿alos‏ لم يتم 
التصدير إليه إلا فقط ٤٠,٠دولار‏ وبدأ في الزيادة بعد ذلك ولكن 
السوق الهولندي هو أقل الدول المستوردة للخزف المصري فقد 
بلفت أكبر قيمة للتصدير هي ۲,۲۸ دولار أي بنسبة ٣,۳١‏ 
ولذلك يجب الاهتمام بهذا السوق. 





وتوضح الجداول التالية أهم الدول العربية المستوردة للخزف والصيني المصري 


t-‏ س 


حدول )0/1 
اهم الدول العريدة المسنوردة للخزف والصبى 
(القدمة بالملدون (Oigo‏ 
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المصدر : الجدول ( {Y/Y‏ بيانات الجهاز المركزي للتعبئة العامة والاحصاء . 






من الجدول يتضع الآفى : 


)١(‏ نجد أن السوق الليبي خلال عام )١15417/1157(‏ نسبة الصادرات 
المصرية للخزف والصيني إليه ضعيفة للغاية فنجد في عام (Naar)‏ 
كان حجم الصادرات ٠.٠4‏ دولار بئسبة ١,١١‏ من صادرات العام ثم 
بدأ في زيادة مستمرة إلى أن أصبحت هي أكثر الدول العربية 
استيرادا للخضزف والصيني المصري وخاصة عام ١554‏ حيث بلفت 
القيمة 0,14 901 بنسبة ١‏ بينما انخفضست تلك القيمة بشكل 
كبير في عام 7٠٠٠١‏ إلسسى 6 وولر ثم عادت في الارتفاع مرة 
أخرى وهذا يدل على تذبذب النشاط التصديري إليها وبالتالى يجب 
الاهتمام بالسوق الليبي للمحافظة عليهاء هذا بالإضافة إلى الأسواق 
السعودية والسورية. 

(Y)‏ بالنسبة للسوق الأردني واللبنساني نجد أن حجم الصادرات في الأعوام 
من (11517/1157) ضعيف جد ولكن حدث تطور كبير عام 
(Y 0/14 A)‏ بالرغم من ذلك نجد أن هناك تذبذباً أيضاً في 
النشاط التصديري لهذه الأسواق بطريقة ملحوظة رغم قرب المسافة 
الجغرافية ولذلك يجب الاهتمام بالأسواق الأردنية واللبئانية a‏ 
محاولة اكتساب أسواق عربية جديدة. 


وأيضا يوضح الجدول التالى حركة التجارة الخارجية لمنتجات 
الواردات بالنسبة للسوق المصري أمام الأسواق العالمية. 
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الجدول رقم (T/T)‏ 
يوضح صادرات /واردات مصر من الخزف والصيني من / وإلى دول العالم ويوصح 
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الجدول رقم (۳/) بيانات الجهاز المركزى للتعبئة العامة والإحصاء . 


GU. 


۹ 


ينضح من الجدول السايق :أنه بالرغم مسن أن معدلات التغطية فى 
بعض الدول مرتفعة وتبدو وكأنها جيدة لكنها مجرد معدلات ونسب 
والحقيقة تتضح فى الأرقام التالية › فمثل بسالرغم من أن متوسط معدل 
التغطية فى دولة فرنسا على سبيل المثال خلال الفترة مابين 1۹۹۲ - 
۴ أى أكثر من عشر أعوام هسى 906.6١‏ إلا أن إجمالى ماته 
تصديره هو T, VO‏ مليون دولار فقط . 


ونجد مثلا أنه لم يتم التصدير إلى الصسين من منتجات الخزف 
والصينى خلال العشر سنوات الماضية › أما اليابان تم التصدير لها بما 
قيمته ٠٠,۰٠۰٠‏ دولار فقط خلا ل العشر سنوات . 


+” 


معدل التغطية خلال نفس الفترة يصل إلى ۰ is‏ أن قيمة 
الصادرات للسعودية خلال الفتشرة هى مليون دولار لذا فإن العبر D‏ الرئيسية 
بالأرقام . 


ومن ذلك يتضح أن السوق الصيني والياباني نستورد منه كميات 
كبيرة من الخزف والصينيء بينما أن السوق السعودي والإيطسالي 
والفرنشسي تعتبر من الأسواق التي تحتاج إلى المحافظة عليها ولذلك 
يجب الاهتمام بها من خلال العمل على ما يلي :- 


-١‏ أهمية تقديم عروض تصديرية منافسة من حيث الجودة لمواجهة 
منافسة المنتجات المثيلة الواردة من دول أخرى والسعر. 

؟ - أهمية خلق قنوات اتصال وتعاملات مستمرة ومستقرة مسع 
المستوردين السعوديين والإيطاليين بعيدا عن الصفقات العارضة 
وإتباع استراتيجيات طويلة المدى في التعامل مع هذه الأسواق. 


= a Y- 


ويوضح الشكل التالي رقم (Y/Y)‏ نسبة الصادرات إلى الواردات للخزف والصيني 
Vis pad‏ ظ 
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1996 1999 2001 2002 2003 


الشكل رقم (Y/Y)‏ نسبه الصادرات إلى الواردات للخزف والصينى المصرى 


مسن الشكل السابق يتضح أن حجم صادراتنالم يتمكن من تغطية 
حجم وارداتنا فى بعض الأسواق الخارجية بل كانت النسسبة بينها كبيرة: 
حيسث أن الصادرات بالنسبة للواردات فى هذه الأسواق تراجع مستمر 
ولذلك لابد أن تشغل قضية التصدير الهدف الرئيسي والتي تسعى 
المنظمات إلى تحقيقه وخاصة أن المنظمات المصرية للخزف والصينى 
لديها إمكانيات كبيرة › ولكن الأمر يتطلب بذل جهود أكبر للتعرف على 
متطلبات الأسواق الخارجية لتلبية إحتياجات عملائها. 


تسسعى إلى التعرف على مركزها التناشسي في السوق المستهدف› لكي 
. نوا اهدف في هذا المحسال: و مالسل در اسة الأسواق والعوامل 


(١)الشكل‏ رقم (Y/Y)‏ من إعداد الباحثة من واقع بيانات الجدول السابق رقم (F/T)‏ 


سا 


المسؤثرة علسى قرار اختيار أسلوب دخول الأسواق الدولية من العوامل 
الهامة؛ ويرى (عنان )٠٠١"‏ أن عملية تحديد الأسواق المستهدفة من 
الوظائف الرئيسية لإدارة التسويق في أي منظمة باعتبارهها Ji‏ نقطة 
البداية في بناء الاستراتيجيات والسياسات التسويقية الى تمكن منظمات 
الأعمال من مقابلة احتياجات ورغبات عملائها الحاليين والمحتملين 
لتحقيق الإشباع المناسب ag)‏ 


0/7 : تقسدم السوق 


إن عملية تقسيم السوق إلى قطاعات متجائسة ومتشابهة من حيث 
الاحتياجات والرغبات لكي تتمكن المنشأة التسويقية من تقديم أنواع معينة 
من السلع أو الخدمات › والتي تلقى استجابة لدى جزء معين من السوق 
كما تهدف إلى تمييز السلعة أو الخدمة التي تقدمها المنشأة لهذا القطاع 
الذي تختاره من السوق» عن باقي السلع المنافسة لهافي 
السوق» وبالتالي ضمان استمرار الطلب لها في السوق الخارجى N‏ 


Ll y‏ أوضح (حسن › 1990( ال4 توجد عدة أسباب لتقسيم السوق 
منها(): 


١‏ - الوقوف على حاجات ورغبات وخصائص المس تهلكين الحاليين 
والمرتقبين بشكل أكثر دقة ممايساعد على تحقيق الفهم al‏ 
للسوق. 

؟"- المساعدة على تحليل وتحديد الفرص التسويقية المتاحة والمرتقبة 
أمام المنظمة. 

۳- تكوين خط المنتجات الذي يتمشى مع الطلب الحقيقى في السوق. 


(١)عبيد‏ محمد عنان وآأخرون» التسويق › الحريرى للطباعة › القاهرة. MY‏ 
Nr‏ 

(')عبد الله أمين جماعةء مرجع سبق ذكره 2375٠٠١‏ ص MV‏ 

(۳)حسن محمد خير GA‏ التسويق ؛ مكتبة كلية التجارة » جامعة عين شسمس› 


ih“ أغ) س‎ 6 co Aa 


LR 


1 اختيار وسائل الإعلان الأكثر ملائمة للقطاعات السوقية المستهدفة 
وتخصيص المبالغ لكل وسيلة في ضوء تأثيرها المرتقب. 

ه- إن تطبيق فكرة Ai jill‏ تمكن إدارة التسويق من الوقوف على أي 
تغيرات قد تحدث في القطاعات السوقية وهذا يتيح للمنظمة إمكانية 
التجاوب مع هذه التغيرات من خلال تعديل وتطوير المزيج التسويقي 
الذي تقدمه للسوق. 


'؟'/ره/::مراحل تقسلم السوق 


(Kotler, 1991) js‏ بين ثلاث مراحل لتقسيم السوق وتتمثل 
هذه Jalal‏ فيما ¡DL‏ 


A‏ — مركلة البحصت: وتهدف هذه المرحلة إلى تجميع البيانات عن 
السوق والعملاء ونوعياتهم وخصائصهم واتجاهاتهم نحو ماركات 
أو منتجات المنظلمة وهذا يتم من خلال قوائم الاستقصاء أو 
المقابلات الشخصية مع العملاء. 

— مرحلة التحليل: ويتم في هذه المرحلة تقفسيم الأسواق إلى 
مجموعات بحث متجانس مفردات كل مجموعة فيما بينها وتختنلف 
في نفس الوقت عن المجموعات الأخرى. 

Y‏ — مرحلة الوصف: ويتم في هذه المرحلة تمييز القطاعات الناتجة من 
الخطوة السايقة وذلسك من خلال تحديد الاتجاهات المميسزة لكل 
قطاع بالإضافة إلى تحديد الجوانب الديموجرافية والسلوكية لكل 
قطاع. 





١‏ :تحديد الأسواق المستهدنة 


إن تحقيق الأهداف المرجوة من التقسيم الفعال للأسواق المستهدفة 
يتم من خلال إتباع سياسة فعالة لاختيار هذه الأسواق؛ وتختلف السياسات 


(1)Philip kotler, "Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation 
And Control", Englewood Cliffs, N.J: Prentice — Hall Inc, 1991, PP. 266-268. 


me AL — 


التي تتبعها المنظمات في اختيار الأسواق وفقاً للسياسة التي تتبعها 
المذة لمنظمة في O usa)‏ 


فإذا كانت المنظمسة تتبنى سياسة التصدير غير المنتظم فإن سياستها 
الأساسية في اختيار الأسواق ترتكز على الطلبيات الواردة من الأسواق 
الأجنبية:؛ أما إذا كانت تتبع سياسة التصدير المنتظم فإن المنظمة تكون 
alal‏ الاختيار من بديلين ¡OLA‏ 


أ البديل الأول: الاختيار من خلال درجة التشابه مع السوق المحلي: 


من خلال درجة التثشابه بينها وبين السوق المحلي للمنظمة la y‏ بهسدف 
التوسع التصديري بأقل قدر من التعديلات المطلوبة على المنتج. 


ب- البديل الثاني : الاختيار من خلال Jal ja‏ معينة: 


ويتم هذا الاختيار على التصفية للأسواق المتاحة ala‏ المنثلمةه 
لاستبعاد الأسواق غير الملائمة:؛ والتركيز على الأسواق التي تحقق dial‏ 
المنظمة. 


ويوضح نموذج )1990 (Ball & Mcculloch,‏ أن هناك dal ja i‏ لإتمام عملية 
اختيار الأسواق التصديرية. 


(1)Carl H. Christensen, Et Al., '' Aggression And Passive Exports: A Study In 


The Brazilian Furniture Industry” International Marketing Review, vol 7 No. 5, 
April 1990, PP. 7-15. 


(2)Gerald Albaum, Et Al., "International Marketing And Export Management" 
(Washington, J.P. Adisson Wesly Publishing Company, 1989, P. 96-98. 
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Ved gai هذا‎ Jal ya (Y/Y) ويوضح الشكل رقم‎ 


مراحل اختيار الأسواق التصديرية وفقا لنموذج )1990 (Ball & Mcculloch,‏ 
)1( التصفية المبدئية | 


دراسة الظروف الاقتصادية والمالية 


(N 






(۳)دراسة القوى السياسية والقانونية 


(٤)دراسة‏ العوامل الاجتماعية والثقافية 





(0)دراسة القوى التنافسية 


(")الاختيار النهائي للأسواق 





مراحل اختيار الأسواق التصديرية وفقا لنموذج )1990 (Ball & Mcculloch,‏ 


: المصدر الأصلى‎ 
Ball A. Donald And Mcculloch H. Wendell., "International Business Introduction And 
Essential", (Boston: Richard D. Irwin Inc 1990. P 437. 


ويلاحظ من الشكل )1/1( أنه حتى يتم اختيار الأسواق التصديرية 
المستهيدفة لابد مسن دراسة العوامل الاقتصادية والسياسية A gl] y‏ 
والاجتماعية والتنافسسية كمعابير أساسية للمفاضلة بين الأسسواق تم 
الاختيار النهائي بعد عملية التصفية:؛ وبعد عملية التحليل السابقة لابد من 
تحديد مستوى الرقابة المطلوبة في استراتيجية الدخول إلى الأسواق 
المستهدفة مع ملاحظة توافق مستوى التحكم أو الرقابة المطلوبة في 
الاستراتيجية مع موارد المنظمة وأهدافهاء وفي حالة التوافق يتم تقييم 
الفرص التسويقية فى ضصوء المؤثرات البيئية المختلفة؛ وذلك بتطوير 
معايير اختيار الأسواق وتصفيتها في ضوء مجموع متنوع من العوامل 


") قلا عن : 
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البيئية والتسويقية. والتي تتمثل على وجه الخصوص في اختيار مدى 
واقعية الفرص التسويقية وإمكانية استغلال تلك الفرص. 


ولكن )1991 (Bradely,‏ يوضسح أن الفشل في اختيار الأسواق 
التصديرية يترتب عليه نوعان مسن التكاليف» وهي التكلفة الناتجة من 
التعامل مع أسواق غير ملائمة؛ وتكلفة الفرص البديلة الناتجة من عدم 
ali!‏ مع الأسواق الملائمة: a yy AS‏ أن اخثيار الأسواق التصديرية 
يعتمد على نوعين من Sal gal‏ 


-١‏ عوامل مرتبطة بخصائص السوق: 


أ- حجم السوق ومعدلات نمو الطلب. 

ب - الربحية المتوقعة من التعامل مع السوق. 

ج- مستوى المخاطرة المتوقعة من كل سوق. 

د - طبيعة واتجاهات المنافسة السائدة في السوق. 
ه- طبيعة عملاء السوق ومحددات السلوك الشرائي. 


۲ -عوامل مرتبطة بظروف وإمكانيات المنظمة: 


أ- خبرة المنظمة في التعامل مع الأسواق الدولية. 
ب- الإمكانيات المادية والبشرية المتاحة. 

ج- المزايا التنافسية التي تتمتع بها منتجات المنظمة. 
د- التنظيم الإداري الخاص بالمنظمة. 


كما أوضح )1991 (Erramili,‏ أن الخبسرة التصديرية لها أهمية 
كبيرةلأنهاتوثر على إدراك المصدرين لعوامل عدم التأكد المرتبطة 
بالسسوق» كما يتيج للمنظمة تفهم آليات السوق الخارجي بش كل أفضل 
لتنفيذ برامج تصدير Dil‏ 


(1)Bradely F., "International Marketing Strategy" (New York: Prentice Hall), 
1991, PP 221- 222. 
(2)Erramili M., "The Experience Factor In Foreign Market Entry Behavior Of 


Service Firms" Journal Of International Business Studies, Vol. 22, No. 3, 1991,P 
482. 
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وترى الباحثة إن المنظمات التي تتبنى المفهوم التسويقي الحديث 
لابد أن تقوم بعملية تقسيم الأسواق: مع الأخذ في الاعتبار إنها 
استراتيجية ديناميكية حتى تحقق أهدافها مسن خلال فههم ومعرفة رغبات 
وحاجات وتوقعات القطاعات السوقية المختلفة بالنسبة لمنتجات الخزف 
والصيني المقدم؛ ومن نم تستطيع المنظمة اختيار الأسواق المستهدفة 
المناسسبة؛ وبالتالي يحقق رغبات العملاء مما يحقق للمنظمة العديد من 
المزايا التصديرية مسع زيادة فرصتها في الحصول على أسواق جديدة وهذا 
يؤدي إلى زيادة العائد للمنظمة. 
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۳ : نساذج لبعض الفرص المتاحة للمنظمات المصرية 
المصنعة للخزف والصينى لرفسع قدرتها التنافيسة 


إن نجاح أي دولة في رفع القدرة التنافسسية لمنتجاتها في ظل 
المتغيرات العالمية وانفتاح الأسواق وزوال الحواجز الجمركية:؛ وتعاظم 
الضغوط التنافسية سيؤدي إلى تعزيز مكانتها الاقتصادية بين دول العالم 
المختلفة؛ وكذلك أصبح البحث عن السبل والآليات المؤدية لتحقيق تلك 
القدرة مسن أولويات اهتمام الدول؛ ومن تلك الآليات دراسة الفرص 
المتاحة لدخول الأسواق العالمية والاستفادة منهاء ومن أهم تلك الفرص 
دراسة بعصض الأسواق لكي تعتبر منفذ لدخول منتجات الخزف والصيني 
المصري ومنها ما يلى: 


7۳ :دراسة تسويقية للسوق الهولندي للخزف والصينى( 


تعتبر هولندا هي المنفذ الطبيعي للعديد من dl‏ الأوربية الأخرى 
نتيجة لموقعها الجغرافي المتميز بين بحر الشمال من ناحية وبقية الدول 
الأوربية من الناحية الأخرى؛ مما جعل من هولندا مركز لتوزيع كافة 
السلع عبر القارة الأوربية بأكملها إضافة إلى توفر شبكة ذات كفاءة 
عالية من البنية الأساسية من الطسرق والمواصلات والاتصالات وغبرها 
من الدعائم الأساسية اللازمة للبنية التجارية. 


aha: 7١‏ الطلب واتجاهات المستبلك الهولندى 


إن السوق الهولندي وكذلك الحال في الأسواق الأوربيية المجاورة 
نجد أن استهلاك هذه المنتجات محل الدراسة يرتبط بدرجة كبيرة بعمليات 
التعديل والتجهيز التي تتم بالمنازل مما يجعل قرارات الشراء بصفة عامة 
تتأئر بأحدث خطوط التصميمات والموضة مع بعمض التأثيرات التاريخية 


)1( وزارة التجارة الخارجية؛ مكتب التمتيمل gl‏ دراس تسويقية فسي الأسواق 


Nas Y ¿Aa gel 
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أو الثقافية الأخرى د بصفة مستمرة ومن هنا تأتي أهمية دراسة هذا السوق 
من قبل المصدرين المصريين قبل عملية التصدبر. 


وتبين دراسات السوق الآن أن المستهلك يعود مرة أخرى إلى 
أذواق السسبعينات ممن حيث الألوان المفضلة؛ حيث يسيطر اللسون البنسي 
على التصميمات الحديشة:؛ وقد تزايدت الاتجاهات للتجديدات الصحية بنسبة 
5 وذلك حتى عام ۲٠٠۲‏ وهذا فيما يتعلق بتوفير أحدث التصميمات 
في هذا المجال سوف يؤدي إلى زيادة متوقعة في الاستهلاك. 


وتشير التقديرات إلى أن عدد الحمامات التي يتم تجديدها 
أو تجهيزها سنويا وفقا لأحدث التصميمات بلغت Yo‏ ألف وحدة. 


Y 7/7‏ الإنتاج الهولندي 


يستهدف الإنتاج المحلي بصفة خاصة الشرائح المرتفعة من السوق 
وهذا يعني أن خفض السعر في السوق الهولندي ياتى أساساًمن 
الخارج,ويعتمد السوق الهولندي بنسبة تقدر بحوالىي 90٠‏ على 
الاستيراد من الخارج» وفي نفس الوقت يقوم المصنين الهولنديين 
بتصدير حوالي %1١‏ من إنتاجهم إلى الخارج لماله من سمعة جيدة 
ونوعية متميزة من هذه المنتجات'. 


7 استراتيجية الدخول إلى السوق البولندي 


على العمصدر المصري الذي يخطط لدخول السوق الهولندي أن 
يضع تصوراً معينأ يمكن من السيطرة على قنوات التوزيع المتاحة 
بالنسبة لمنتجاته التسي يطرحها في هذه الأسواق وفي معظم الحالات يفضل 
التعامل مع الوكلاء التجاريين الهولنديين نتيجة لمعرفتهم بطبيعة السوق 
الهولن دي ومتطلبات المسستهلك والتأكد مسن نوعية المنتجات ومراعاة 
التوقيت المحدد للتسليم» ويعتبر مستوى الأسعار في هوالندا من أقل 
مستويات الأسعار وهذا بدوره يتطلب أن يعمل المصدر على تخفيض 
السعرء ويتطلب دخول السوق الهولندي أن يتوافر في المنتج مستويات 
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عالية من الجودة حتى يستطيع المنافسة أمام باقي المنتجات» وقد لا تكسون 
علامات الجودة التي يتم وصفها على المنتج من الشروط القانونية 
للاستيراد إلى السوق الهولندي ولكن هذه العلامات تعطي المنتج وضع 
أكثر تميزأ بالمقارنة بالمنتجات الأخرى المثيلة؛ وفى كثير من الأحيان 
يقوم المستورد نفسه بإعداد المصدر بالمعايير الفنية المطلوبة أو يمكن 
للمصدر الحصول عليهها مسن هيئة التوحيد القياس eg‏ ومنذ Ji‏ 
يوليو ١١٠١ء‏ فإن جميع معايير الجودة المحلية قد تم استبدالها بالآيزوء 
بالنسبة للترويج يقوم المصدر بالتركيز على كافة الجهود الترويجية على 
كل من المستوردين والوكلاء من خلال البريد المباشر أو عن طريق 
الاشتراك في المعارض مثال ذلك VSK‏ وهو عرض دولي لتقنيات أجهزة 
التدفئة والأدوات الصحية ويقام في مدينة أوتريخت كل عامين. 


۳ : الفرص المتاحة أمام المصدرالمصري إلى السوق البولندي 


يتميز السوق الهولندي بوجود عدد من الفرص المتاحة أمام 
صادرات الدول النامية ومنها مصر من السلع المصنعة التي أصبحت تلعب 
دورا كبيرا في الأعوام الأخيرة:, وأهم مايميز السوق الهولندي هو 
المنافسة ولكن بمعناها الواسع الذي لا يقتصر على المنافسة السعرية 
ولكن يتميز ليشمل اكتساب المعرفة المتكاملة واللازئمة عن السوق 
وطبيعة المستهلك والنظم والقواعد التي تحكم السوق وكذا تقديم المعادلة 
المناسبة ما بين السعر Aus ill y‏ وخاصة بما في ذلك من فرص إعادة 
تصدير هذه المنتجات أي إلى الدول الأوروبية الأخرى المجاورة e‏ وكذا 
الآتهصاه المت ايسد نحو التجديدات وعمليات الإصلاح والتسرميم» سسواء 
بالنسبة للمباني القديمة أو عمليات البناء والتسي تزيد خلال الأعوام القادمة 
فإنه يتبين أن هناك فرصا سانحة للمنتجات المصرية. 


777/5 : موقف الصادرات المصرية بالنسبة للسوق الهولندى 

تبلغ نسبة مشاركة مصر حوالى ۷ من إجمالى الواردات 
الهولندية أما بالنسبة لقطاع الدراسة فتبلغ النسبة حوالي or lo‏ من 
إجمالى صادرات مصرا"'! » وهو نصيب متواضع خاصة إذا ما أخذنا في 
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ثلا أسهه 


الاعتبار أن نسسبة مشاركة عدد من الدول الأخرى في التصدير إلى 
السوق الهولندي وخاصة الدول الآسيوية والصين حوالى %١‏ من القيمة 
الإجمالية للواردات الهولندية e‏ وهذا نتيجة انخفاض تكلفة الأيدي العاملة 
وتقديم النوعية المتميزة والتجارب مع متطلبات السوق وخلق Justa‏ 


التوزيع الملائمه لطبيعة منتجاتهم Lay‏ يؤدي إلى نجاح هذه المنتجات end‏ 


وترى A‏ من خلال عرض مسا سبق أن هناك إمكانية للمنتج 
المصري من الخسزف والصينى أن ينفذ إلى السوق الهولندي ومنه يستطيع 
النفاذ إلى الأسواق الأوربية الأخرى المجاورة c‏ ويتطلب الأمر من 
المصدر المصري أن يقوم بتحديد شكل المنتج وهل سيقوم بالتسويق 
للمنتجات بالفعل al‏ اله سسيقوم بتطويره وفقا لطبيعة السوق الهولندي من 
خلال التعرف على طبيعة المستهلك واتجاهاته › وهذا يتم من خلال 
الاعتماد على وكيل هولندي يستطيع أن يعرف متطلبات السوق عن قرب 
من خلال توفير المعلومات Ae DU)‏ عن السوق وكذا التغيرات التي تطرا 
عليه. 


r 


NY‏ :الدراسة التسويقية للسوق البندى للخزف والصينى!'' 


تعتبر الهند سوق متنامي وهام حيث يتم استخدام هذا المنتج على 
نطاق واسعء وينمو الطلب بالهند بنسبة تفوق %١١‏ سنويا ويتوقع زيادة 
حجم الطلب السنوي بالسوق الهنسدي إلى أكثر من ٠٠١‏ مليون دولار 
خلال السنوات القادمة خاصة مع زيادة الدخل المتاح للتصسرف للطبقة 
المتوسطة المتنامية e‏ وإطراء نمو قطاع الإسكان والتشييد الهندي لوجود 
jas‏ قدره fs‏ مليون وحدة سكنية وينمو حجم الطلب بمعدل يتجاوز 
5 سنويا في المتوسط . 


)1( وزارة التجارة الخارجية »مكتسب التمثيل التجاري» دراسة تسويقية في الأسواق 
الهندية, Ya Y‏ 
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Y/A/ Y‏ : سياسة الاستيراد والجمارك الهندية 


تسمح الحكومة الهندية بحرية el y ll‏ وتقيد استيرادها فقط من 
خلال الجمارك المفروضة حيث تبلغ التعريفة الجمركية التي تفرضها على 
وارداتها ٠٠١‏ كما تخضيع واردات تلك الأصناف لضريبة استهلاك تبلغ 
6 وضريبة مبيعات %٤‏ وهذا لحمابة الصناعة المحلية. 


تتميز الشركات الهندية الكبرى المنتجة بأن إنتاجها يتم من خلال 
مشروعات مشتركة مع شركات أجنبية ie‏ ذلك شركة Ceramic Tills‏ 
Co.‏ الأمربكية. 


1 : استراتيجية الدخول إلى السوق ا لهندي 


هناك إقبال عدد كبير من الشركات الهندية على اسستيراد المنتجات 
المصرية خاصة البورس لين الملمع ورغبة عدد آخر في موافاتها بعروض 
تنصديرية وبصفة خاصة من النوعيات منخفضة السعر ومتوسطة الجودة 
وهلا يناسب بعض المنتجات المصرية منوسطة الجودة وعلسى المصدر 
المصري دراسة إمكانات إبرام تعاقدات وتحالفات مع كبرى الشركات 
الهندية للتوزيع بالسوق الهندي 


u | الفرص المناحة للمنتحات المصرية بالنسية للسوق البندى مسن‎ aa | P/M 
Br 


بما أن الصين هي المصدر الرئيسي للواردات الهندية من هذه 
المنتجات ويتلو الصين كل من iu)‏ والإمارات ضمن أهم الدول 
المصدرة. ولكن تجدر الإشارة إلى أن الهند قد فرضت منذ ۲٠٠۳/۲/٤‏ 
رسوم إغراق على وراداتها من البورسلين من كل من الصين والإمارات 
بسدعوى إغراقها للسوق الهندي وإضرارها للصناعة الوطنية., الأمر الذي 
Jia‏ فرصة كبيرة للنفاذ بصادرات GA‏ والصيني المصري للسوق 
الهندي إذا تقدم المصدرون بعروض تصديرية ملائمة. 
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8/1 : مشكلات تصدير الخزف والصينى المصري للسوق الهندى 0 


-١‏ ارتفاع أسعار التصدير التي تعرضها الشبركات المصرية المصدرة 
على الشركات الهندية بنسب كبيرة تصل إلى ‰١‏ عن أسعار 
المنتجات الهندية والمستوردة أيضا سواء الأسباني أو الصيني. 

؟- إحجام بعسض الشركات المصرية عسن التعامسل مع الشركات الهندية 
المستوردة بدعوى الخوف من قيامها بتقليد منتجاتها وهو خوف 
غير مبرر خاصة في ظل سهولة نقل البيانات والمعلومات بوسائل 
مختلفة على رأسها شبكة الإنترنت . ويترتب على ذلك تجاهل تلك 
الفرص المتاحة التي توفرها ضخامة حجم السوق الهندي gal y‏ 
المستمر لنشاط البناء والتشييد بقطاع الإسكان. 


0/AYY‏ سيل دنمية صادراتنا من الخزف والصينى إلى السوق البندى 


١‏ - أهمية وض عمنتجات الخزف والصينى ضمن أى ترتيبات 
جمركية تفضيلية بين مصر والهند ليتسنى التغلب على ارتفاع 
الرسوم الجمركية المفروضة على الواردات الهندية لزيادة 
التنافسية السعرية فى السوق الهنسدى؛ خاصة مع A‏ 
السيريلانكية بإعفاء كامل من الرسوم الجمركية . 

؟"- أهمية تنمية الوعى التصديرى لدى العديد من المنظمات 
المصرية المصدرة بأهمية السوق الهندى. 

Y‏ — أهمية مشاركة المنظمات المصرية فى المناسسبات الترويجيسة 
الهندية متسل المعارض التى تتناسب مع إمكائياتنا التصديرية 
حيث تعتبر مشاركتنا فى المعارض الهندية محدودة للغاية . 

4 - تشجيع المنظمات المصرية على زيارة الهند فى بعثات تجارية 
جماعية أو زيارات منفردة للتعرف على السوق الهندى وبحث 
إمكانات تعيين وكلاء محليين بالهند . 


حيث يفوق عدد السكان الهنسد المليسار نسمة وأن حجم الطلب فى هذا 
السوق يتجاوز %1۲ سنذويا" فى المتوسط ولهذا يوفر فرص كبيرة للنفاد 
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بصادراتنا خاصة بعد ارتفاع معدل نمسو قطاع الإسكان الهندى ولذلك Y‏ بد 
أن يكون هناك اهتماما من المصدر المصرى بالفرص الكبيرة المتاحة بهذا 
السوق الكبير. 


فى إطر الجهود المبذولة لتنمية الصادرات المصرية لدخول 
منتجاتها إلى الأسواق الخارجية بدأت وزارة التجارة الخارجية فى تكثيف 
جهودها للدخول إلى الأسواق الإفريقية . لما تتيحمه هذه الأسواق من 
فرص تصديرية كبيرة وذلك من خلال صياغة إستراتيجية لتنمية العلاقات 
الاقتصادية و التجارية مع دول إفريقيا عن طريق إعسداد سياسات تجارية 
متكاملة تهدف إلى زيادة التيسيرات المتاحة للمنتج المصرى فى هذه 
السوق» بجانب بدء تعريف المصدرين بالفرص التجارية المتاحة. 


ينسم السوق الإفريقى يعديد من الفرص التسويقية تتمثل فى الأتى: () 


-١‏ يعتبر السوق الإفريقى أكبر سوق استهلاكى بما يضمه من 7ه 
سوقا" يشمل ۷۹۸ مليون مستهلك . 

1- يعتبر هذا السوق الامتداد الطبيعى للسوق المحلى المصرى . 

؟- تبدو الفرص التسويقية العديدة مع ما يتسم به السوق الإفريقى مسن 
ارتفاع وتنامى معدل الاستهلاك؛ تبلغ نسبة الاستهلاك كنسبة من 
إجمالى الناتج المحلى %۸,4 lg‏ لعام ٠٠٠١‏ . 

؛- الاستفادة من الفرص المتاحة من خلال الاتفاقيات التجارية 
والاقتصادية بين مصر ودول السوق الإفريقىء إذ ترتبط مصر 
باتفاقيات تجارية مع ٠١‏ دولة إفريقية»ء علاوة على اشتراك مصر 
فى اتفاقية الكوميساء وفى هذا فرص لفتح أفاق تصديرية من 
الإعفاءات الجمركية وتحقيق ميزة سعرية للمنتجات المصرية. 

٠‏ تتوجه معظم الدول الإفريقية إلى تحرير اقتصادها وإعادة الاقتصاد 
من خلال برامج المنظمات الدولية؛ ومسا يصاحب ذلك من فرص 
متعددة للاستتمار بالسوق الإفريقى . 


(١)إينساس‏ سام حسين العشرىء. نحو إستراتيجية فاعلة لشركات التصدير لدخول 
الأسواق الإفريقيةء المؤتمر السنوى الرابع؛ كلية التجارة»جامعسة الزقازيق؛: فرع 
Helga‏ ۲۰ص ص ٩۲٩-۹۲۰‏ . 
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1- اهتمام السوق الإفريقى بالمنتجسات النى ليست على درجة عالية من 
التقفدم as‏ وهذا يعد بمثابة مجال كبير للفرص التسويقبة 
للمنتجات المصرية التسى لسم تصسل بعد للتقنية العالية فى التقدم 


۳ : عقبات التجارة مع القارة الإفريقدة (V‏ 


بواجه al‏ المصسرى بعسض المعوقات علد التصدير للأسواق 
الإفريقية وهى فيما يلى :- 


١‏ — يمثل النقل والشحن La‏ أهسم معوقات التصدير إلى دول إفريقيا مما 
يضطر المصدرين إلى اسستخدام الخ وط الملاحية الأوروبية لنقل 
بضائعهم» وهو مايؤدى إلى ارتفاع تكاليف الشحن بجانب تلف 
البضائع فى بعض الأحيان . 

؟- افتقار معظم الدول الإفريقية لمصارف تجيد أداء المعاملات الدولية 
وغياب اليات التمويسل وضسمان الصسادرات وندرة العملات الأجنبية 
فى بعض dl‏ وعدم وجود فروع للبنوك المصرية فى معظم 
دول القارة مما يؤدى ضعف تجارة مصر مع هذه الدول. 

Y‏ تتسم القنوات التجارية فى دول إفريقيا عموم" ودول الغفرب 
إفريقيا بشكل خاص بسيطرة الوسطاء والوكلاء التجاريين من 
اللبنانيين والهنود على معظم تجارتهاء وهو ما يعنسى صسعوبة 
اختراق هذه الأسواق» ولذلك يجب فتح قنسوات اتصال مباشرة مسن 
أجل نفاذ السلع المصرية إلى تلك الأسواق. 

4 - تواجه الصادرات المصرية مئنافسة شديدة خاصة من بعض الدول 
الأوروبية والنى تحظلى بوجود منافذ بيسع ومعارض دائمه تتيح 
إمكانية توفر البضاعة الحاضرة مما رسخ تواجدهم i‏ فضلاً عن 
انخفاض تكلفة منتجاتهم. 


(١)وزارة‏ التحارة Aa LAS)‏ إسستراتيجية التحسرك التجسارى المصرى فى القسارة 


الإفريقية» مارس ۲٠٠۳‏ ص ص ۲١-۲١‏ . 


YY-‏ اه 


)١( العلاقات المصرية الإفريقدة‎ : /Y 


تقوم العلافات المصرية الإفريقية حاليا' على عدد من الاتفاقات 
معظمها غير da‏ › وقد بلغ حجم التبادل التجارى بين مصر والدول 
الإفريقية خلال عام ٠٠١١‏ نحو ٠٠١‏ مليسون دولار حيث بلغفت قيمة 
الصادرات حوالى 10 yA‏ دولار وقد بلغ حجم التبادل التجاري مع 
دول الكوميسا حوالى ۳٠١‏ مليون دولار» أى مسا يزيد عن نصف معاملات 
مصر التجارية مع القارة الإفريقية؛ وفى نفس الوقت لم تحقق المعاملات 
التجارية مع دول غرب إفريقيا أكثر من ٠١‏ مليون ¿ga‏ حيث بلغفت 
قيمة الصادرات إلى هذه الدول ۲۲ مليسون دولار فقط هو مايؤكد على 
أهمية بدء التوجه إلى هذه الأسواق التى تبلغ وارداتها السلعية نحو vo‏ 
مليار دولار وبالتسالى تمشل سوقاً واعده للصادرات المصرية التي تتمته 
بالتنوع الكبير مقارنة بالقاعدة الإنتاجية فى هذه الدول. 


FREE) اسنراتيجية التحرك النجاري المصري فى القارة‎ : ١ 


تعتمد خطة التحرك التجاري المصري في القارة الإفريقية على 
النفاذ إليها خلال AD‏ مناطق جغرافية متباينة؛ مع العمل على تطوير 
البنية المؤسسية والأساسية اللازمة لتوطيد التواجد المصري فى القارة؛ 
ويعتمد التحرك المصري على ثلاثة محاور أساسية هي: 


۳ : المحور الأول: التعاون مع أقطاب الندمية فى القارة 


تسعى وزارة التجارة الخارجية إلى التشاور معهسم (نيجرياء وجنوب 
إفريقيا) لإقناعها بمزايا الدخول في اتفاقية تجارة حرة مع مصر سواء كل 
منها على حدة أو مجتمعين:؛ وتتمتع جنوب إفريقيا بجدار حمائي مرتفع 
نسبياً سيعطى السلع المصرية عند تحريرها من الجمارك ميزة نسبية لا 
يسستهان بها في السوق الجنوبي. وأيضا يوفر الاقتصاد النيجيري فرصة 


(١)وزارة‏ التجارة الخارجية» مرجع سبق دكره» ص YY‏ . 
(؟")وزارة التجارة Aga LAN)‏ مرجع سبق ذكره › ص ص ۷-۲۷ء, 
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جيدة للغاية للسلع المصرية من حيث الطلب عليها والقدرة على المناشسة 
وقبولها داخل فئات المجتمع النيجيري. 


1/5 :المحور النانى : الغرب الإفريقى 





يعتمد المحور الثاني على دخول مصر فسي اتفاق تجارة حسرة مع 
الاتحاد الاقتصادي والنقدي لدول غرب إفريقيا (UEMOA)‏ الذي يضم 
ثمانية دول من الغرب الإفريقي الناطقة بالفرنسية e‏ ولقد تم تقسيم دول 
الغرب الإفريقي لكي يتم نفاذ البضائع إليها المصرية من خلال ٤‏ بوابات 
رئيسية/ وفي هذه الأسواق يمكن التفلب على مشكلة ندرة النقد الأجنبى 
Cus‏ إن عملتهم قابلة للتحويل إلى العملات الدوليةء كذلك فإن هناك وجود 
طلب حقيقي وقدرة تنافسية للعديد من المنتجات المصصرية؛ وخاصة أن 
هذه الدول دول محورية وساحلية مما يسهل إمكانية الوصول إليها ومن 
شم التواجد المنتظم والمكثف بها مما يتيح الفرصة لاستغلالها كمراكز 
ومخازن التجارة الترانزيت إلى الدول المجاورة وخاصة الدول الحبيسة. 


ونجد أن على سبيل المثال e‏ أن السوق السنفالى من أهم الأسواق 
الواعدة وأكبر الأسواق لدول الغرب الأفريقى ومن المعروف أن المستورد 
السنغالى يهتم بإستيراد السلع المتوسطة الجودة ومنخفضة الأسعار وهو 
مايتناسب مع منتجاتنا المصرية والتى يمكن أن يتاح لها فرصاً كبيرة 
للتصدير لهذا السوق الواعد وخاصا بعد تنامى حركة العمران به . 


ولهذا نجد أن تنامى الصادرات المصرية خلال عام ۰۳ da‏ 
بلغت نسب الصادرات المصرية للمنتجات الخزفية حوالى %٠٦٠‏ من نسبة 
واردات السنغال من دول العالم لنفس المنتجات › وهذا يدل علسى أن مصر 
حققت معدلات متقدمة بالنسبة لواردات السنغال من بين ۲١‏ دولة مصدرة 


Ma 


* - تضم بنين» بوركينا فاسوء ساحل ii‏ غينيا بياوء مسالى» الليجسر؛ ¿Jl‏ 


نوجو . 
/ - داكار (السنغال)؛ أبيدجان(ساحل «(bed‏ كوتونو (cui)‏ دوالا(الكاميرون). 
(١)مكتب Jill‏ التجارى › دراسة تسويقية للسنغال » Ya‏ 


ئ 


وترى الباحثة انه يمكن زيادة نسبة الصادرات للسنغال من خلال 
الإشتراك فى المعارض الدولية وأهمها معرض داكار الدولى لما يتاح 
للمنتجات المصرية من الخزف والصينى فرصا كبيرة للتصدير لهذا السوق 
والذى يتم من خلاله أيضا التصدير إلى الدول المجاورة (موريتانيا e‏ مالى 
' جامبيا وغيرها) وبالتالى زيادة القدرة التصديرية إلى الدول الإفريقية 
لمنتجات الخزف والصينى المصرى . 


7۳ : المحور الثالث: دول الشرق الإفريقى: 


تتميز العلاقات التجارية المصرية مع الشرق الإفريقي بوج ود إطار 
مؤسسي يتمشل في اتفاقية الكوميسا والني تضم AA ٠١‏ ويعتبر 
الاقتصاد المصري أكبر اقتصاد في هذا التجمع ويبلغ نحو HOY‏ من 
إجمالي حجم الاقتصاد لهذا التجمع»› هذا بجانب تنوع القاعدة الإنتاجية في 
مصر وتقدمها مقارنة بمعظم الأنشطة الإنتاجية في هذه الدول» وهو ما 
يتيح فرصة كبيرة لتنمية التصدير إلى أسواقها. 


خاصة أن هناك إعفاءات جمركية تصل إلى #6٠٠١‏ مع ga‏ 
الدول من هذا التجمع وترتكز استراتيجية التوسع التجاري من خلال 
٠‏ 4 بوابات محورية هي كينياء تنزانياء موريشيسء جيبوتي» ويتم النفاذ 
إلى هذه الأسواق من خلال شركات مشتركة مع هذه الدول. 


وفي هذا الصدد فقد تسم تحديد عدد من المنتجات التسى لها فرص 
كبيرة في تلك الأسواق وكان من بينها الخزف والصيني ومواد البناء. 


ومما سبق عرضه فإن اقتحام هذه الأسسواق لن يكون سهلا حيث 
توضع الكثير من المعوقات أمام الصادرات المصرية لدى وص ولها إلى 
موانئ هذه الدول › وحتى تستطيع المنتجات المصرية النفاذ إلى هذه 
الأسواق يتم التصدير من خلال مستودعات مؤجرة بالمناطق الحرة العامة 
في موانئ الوصول والمخاطر التي يمكن أن تكتنف هذا الأسلوب تتمحور 
في عدم سحب البضائع أو الإقبال عليها من جانب الدولة المستوردة. 


** - مصرء انجولاء بورندي» جزر القمرء الكونجو الديمقراطية؛ جيبوتي أرتيرياء أثيوبياء كينياء مدغشقر: 
مالاو ی› موريشيس. ناميبياء روانداء سيشيلء» السودان» سوزيلائد؛ died‏ زأمبياء زيمبابوي . 
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ويمكن التغلب على هذه المخاطر مسن خلال الحصول على دفعة 
٠‏ مقدمه مناسبة من المستورد قبل شحن البضائع من مصر كافية لتغطية 
المصروفات» وبحيث يتضمن عقد التصدير إعادة شحن لبضائع مرة أخرى 
إلى مصر على حساب المستورد إذا لم يقم بسحبها خلال فترة يتفق عليها 
بين الطرفين!". 


وأخيرا > بعد أن تناولت الباحشة مفهوم وطبيعة التسويق الدولى 
وشرح أساليبه المختلفة › والتعصرف على أهم معوقات التصدير المؤثرة 
فى النشاط التصديرى › والتعرف على أهمية تحديد الأسواق المستهدفة › 
شم عرض لأهم نماذج الفرص الدولية المتاحة لرفع القدرة التنافسية 
لاختراق الأسواق العالمية . 


ولاشل إن الاتجاههات المستقبلية والمتمثلة فى حرية التجارة 
العالمية تحتم علينا ضرورة دراسة استراتيجيات منتجات الخزف والصسينى 
فى محاولة للتعرف عليها لاختراق الأسواق العالمية لاختيار الاستراتيجية 
الملائمة لكل سوق على حده . 


لذا ستتناول الباحثة بالفصل التالى : 


.١‏ مفهوم المنتج ومزيج المنتجات 

؟. الاستراتيجيات التى تعتمد عليها مشروعات الخزف والصينى 
لدخولها الأسواق العالمية . 

". مراحل دورة حياة المنتج . 

. مفهوم الجودة الشاملة‎ .٤ 


. (١)عمر‏ أحمد السيد الشناوي» دراسة في شأن كيفية التصدير للدول الإفريقية التي تم 
اختيارها كنقاط ارتكاز للصادرات الوطنية والمخاطر الاثتمانية الاحتمالبة المطلوب 
تغطيتها والأسلوب JN‏ لاقتحصام السوق الإفريقيء وزارة التجارة الخارجية؛4 ٠٠٠‏ 


. ۷-۲ ص‎ tel 


~A YA 





dl) rl e 
الإستر اتيجيات التى تعتمد عليها مشروعات الخزف والصينى لدخولها‎ e 
A > A) BY الأ‎ 

* دورة حياة تج فو SL‏ الدولية. 


الفصل til yl‏ 
-٤‏ استراتيجيات مزيج منتجات الخزف والصينى لأغراض التصدير 
6 :القدمة 


تم التوصل في الفصل السابق إلي أن هناك ضعفا في معدلات 
التصدير للخزف والصيني وهذا يؤكد علي عدم تحقيق الأهداف التصديرية 
للمنظمات »كما تم التوصل أيضا إلي أن هناك العديد من المعوقات التي 
تحد من النشاط التصسديري › وكما أن هناك قصورا في دراسة الأسواق 
التصديرية وبالتالي عدم توافر البيانسات والمعلومات المتاحة والمتعلقفة 
بأسواق التصدير . 


وبماأن المنستج أهم عناصر المزيج التسويقي وهو يمثل الأساس 
في أي نشاط تسويقي › ولسذلك يتوقف نجاح الكثير من المنظمات في 
تحقيق أهدافها علي مدي قيامها بإش باع رغبات المستهلك وتلبية 
احتياجاته e‏ وأن تسويق المنتج دوليا يرتبط اسستراتيجيات تقديمه بتكاليف 
عالية ومخاطر مرتفعة › حيث إن عدم قبوله في الأسواق الخارجية يفضي 
خسارة كبيرة للمنظمة نتيجة لتحمل مصروفات كبيسرة فى تصميمه 
والتخطيط لتطويره ونقلة ومصروفات أخري مما يؤكد علي أهمية هذه 
الاستراتيجيات . 


هذا الفصل يهدف إلى توصيف إستراتيجيات المنتجات التي تطبقها 
المنظمات المصدرة للخزف والصيني للوصول إلي أهدافها التصديرية . 


لذا سوف نستعرض بهذا الفصل الافى: 
.١‏ مفهوم المنتج ومزيج المنتجات 


y‏ الاستراتيجيات التي تعثمد عليها مشروعات الخزف والصيني 
لدخولها الأسواق العالمية . 


~\YA- 


. دورة حياة المنتج في التجارة الدولية‎ Jal ja .Y 
لحسو العالمية في صناعة الخزف والصينى من خلال مسدخل‎ .٤ 
. الجودة الشاملة‎ 





E‏ / مفهوم المنتج 


لقد ساد اعتقاد لفترة طويلة بأن السلعة عبارة عن مجموعة مسن 
الخصائص الملموسة والكيميائية ¿ll y‏ تدمج مع بعضها البعض لتخرج 
لنا بسلعة تشبع حاجة معينة للمستهلك ولقد أقتصر الاهتمام في تعريف 
السلعة بمعناها الضيق علي الجوانب المادية فقط e‏ بينما هناك أشسياء 
أخري كثيرة تجعل المستهلك يفضل أسما تجارياً معيناً عن أخر منها 
تاريخ وشهرة المنظمة › طريقة التغليف . تصميم السلعة › خدمات ما بعد 
al‏ › وعلي هذا فهو يستمد من شرائه للسلعة منافع أخري بجانب 
المنافع الملموسة!". ويمكن تعريف المنستج بمعناه الشامل بأنه يتكون مسن 
عنصرين أساسيين الأول مادي وملموس وهو يعبر عن مجموعة الأجزاء 
المكونة للسلعة في ش كلها النهسائي › أما العنصر الثاني فهو غير الملموس 
وهو مايعبر عن الإدراك النشسي للمستهلك للمنافع التي يتضمنها المنتج 
وتتمشل في إشباع حاجاته ورغباته في هذا المنتج ؛ بالإضافة إلي 
الخدمات المرتبطة به بعد بيعة للمستهلك Sie‏ خدمات النقل والتوصيل 
لموقع المس تهلك و التركيب والصيانة والإصلاح والضسمان وما إلي ذلك 
من خدمات مرتبطة بالمنتج المعروض علي المستهلك. N)‏ 


وينصرف هذ المفهوم إلي المنافع و الإشباعات التسي A y‏ أن 
يحصل عليها المشتري من وراء اقتنائه للسلعة . 


(١)محمسد‏ فريد الصحن:؛ تقييم الإسترائيجيات التسويقية للمنتجات الجديدة في قطاع 
المنظفات الصناعية بجمهورية مصر العربية »رسالة ماجستير » كلية التجارة ؛ جامعة 
الإسكندرية 2١98٠‏ ص ۲١‏ 

(؟)عبد الله أمين جماعة ؛ إدارة الإنتاج والعمليات في المنظمات الصناعية «Al y‏ 


شركة ناس للطباعة »القاهرة. ؛ ET TA ١ ٠‏ 


-\7%- 


وهذا المفهوم يجب الأخذ به عند تخطيط البرامج التسويقية الدولية 
عند تحديدهم استراتيجية المنتجات التصديرية › إذ A‏ يجب النظر إلسى 
المنتجات من زاوية المستهلك وما تقدمة له هذه المنتجات من منافع 
وإشباعات وليس علي أساس ما تحتوي عليه هذه المنتجات من صفات 
وخصائص ps Aula‏ 


وغالبا ما تقوم معظم المنظمات بإنتاج أكثشر من سالعة ويطلق علي 
جميسع المنتجات التي تقوم منظمة معينة بإنتاجها وتسويقها اسم مزيج 
المنتجات ويقصد به "له يتكون من جميع المنتهات المتشابهة في 
خصائصها الفنية والناتجة عن خط إنتاجي واحد › ويوجد بينها ارتباط 
وتكامل من الناحية التسويقية أو الاشستراك في قنوات التوزيع أو عناصر 
المزيج الترويجي . أو ترتبط إنتاجيا من حيث العمليات الفنية ,أو تستخدم 
نفس الخامات والمس تلزمات الإنتاجية في صفها أو قد يوجد بالمنظلمة 
أكثر من خط إنتاجي يقوم كل منها بإنتاج مجموعة منتجات متشابهة 
وبالتالي يتكقون المزيج الإنتاجي من جميع المنتجات الناتجة عن Ga‏ 
خطوط الإنتاج بالمنظمة ثم تقوم بتسويقها!". 


وبصفة عامه يجب أن يتصف المزيج السلعي بالخصائص AN‏ 


١‏ - اتساع مزيج المنتجات : ويقصد به عدد خطوط المنتجات التي 
يقوم المشروع بإنتاجها. 

Y‏ - عمق مزيج المنتجات : ويقصد به عدد المفردات التي تقسدمها 
المنظمة في كل خط من خطوط المنتجات. 

Y‏ اتساق مزيج المنتجات : يقصد به مدي الارتباط بين خطوط 
المنتجات في المنظمة من حيث متطلبات الإنتاج والتسويق 
والبحوث والتمويل . 


(١)عبد‏ الفتاح السيد سعد النعماني » مرجع سبق ذكره :صل NEE‏ 

(۲)عبسد الله أمسين جماعسة e‏ التسويق ومهسارات A‏ »مرجع سبق 
YOY aco SÀ‏ 

› حسن خير الدين › التسويق "المفاهيم والاستراتيجيات" » مرجع سبق ذكسره‎ 3 (Y) 


NT ص‎ 


“NY, 


¿de أن الاعتمساد‎ (Carl ‚C.et. Al ,1987) وتوضح دراسة‎ 

خطوط إنتاج متعددة تقدم فرص لزيادة مبيعات التصدير وهذا لقدرة 

العنظمة علي اتساع مزيج المنتجات مما يودي إلسي قدرتها علي إشباع 
المزيد من رغبات وحاجات Mesta)‏ 


وعادة تقوم معظم المنظمات بإجراء تغييرات في مزيجها الإنتاجي 
من حين لاخر سواء بإضافة سلع جديدة أو إسقاط بعض المنتجات 
Aal‏ وعندما تقرر هذه المنظمات إجراء تلك التغييرات يجب أن تقوم 
بتقييم مزيجها الحالي وتقدير حجم المبيعات المستقبلية وربحية كل منتج 
في المزيج › ثم تقوم الإدارة بتحديد أهدافها المستقبلية وقياس مدي كفاءة 
المزيج الحالي وقدرته علي تحقيق هذه الأهداف فيجب التفكير في إضافة 
سلعة جديدة أو تحسين المنتجات الحالية'. 


٤‏ استراتيجيات المنتج التي تعمد عليها مشروعات الخزف والصينى 


تعتبر قرارات المنتج من القرارات الإسستراتيجية Al‏ للمنظضمات 
علي اخستلاف أحجامها وتزداد أهمية هذه القرارات في المنظمات المصدرة 
نظرألزيادة درجة التنوع في احتياجات العملاء في الأسواق الأجنبية 
Masse‏ 


ويشير(1995 , (Measagham‏ إلي أهمية المنتج في خلق الصورة الدذهنية لدي 
العملاء باعتباره له أهمية كبرى في تكوين هذه الصورة'. بل يري بعض الباحثين أنة إذا 
كان المنتج قد تم تصميمه بعناية للأسواق الأجنبية المستهدفة فإنه غالبا ما ينجح حتى ولو 


(Christensen , C. Et رلة.‎ "An Empirical Investig ation Of The Factors Influence 

Exporting Success Of Brazilian Firms’ Journal Of International Business 
Studies , Fall.1987.P.65 

(١)محمد‏ فريد الصحن i‏ مرجع سبق ذكره » ص۲۲. 

› المحمدي الماضي › أسامة حمزة جعفر › إدارة التسسويق الدولي › القاهرة‎ ia Y) 

دار الثقافة العربية  ١959557‏ »ص ME‏ 


(4)Tony Measagham, "The Role Of Advertising In Brand Image Development" 
Journal Of Product And Brand Mangment, Vol .4, No. 4, 1995 ,pp . 23 .34. 


سإ 


كان هناك قصور في سياسات التوزيع والتسعير والترويم والعكس صحيح فالمنتج الضعيف 
لن يستطيع النجاح مهما كانت كفاءة alas)‏ وتنفيذ السياسات التسويقية الأخرى (Das‏ 


وفي ظل الظروف العالمية وزيادة حدة المنافسة بين المنظلمات فى 
الدول المختلفة تزداد أهمية قرارات المنتج كما تزداد أهمية هذه 
الاستراتيجيات فسي صناعة الخزف والصيني في مصر حتى يمكنها مواجهة 
هذه المنافسة. 


ونظرا لأن البمسث يتعلق بمنظمات الخزف والصيني e‏ فسوف يتم 
التركيز علي استراتيجيات تطوير المنتجسات والتمييز والتبيسين باعتبارهم 
من أكثر الاستراتيجيات أهمية بالنسبة لهذه الصناعة وأن i iail‏ 
والتغليف تميل إلي التنميط وأن التغليف يعتبر وسيلة لحماية المنتجات من 
الللف بس بب المناولة والنقل ولا تمثل أي مشكلة في مجال الخسزف 
والصيني كما هو الحال بالنسبة للمنتجات الأخرى › وأيضاً تقل أهمية 
خدمات ما بعد البيع في مثل هذا النوع مسن الصصناعات وسسيتم تناول 
الاستراتيجيات فيما يلى :- 


£ استراتيجيات تخطيط وتطوير المنتجحات 


إن عملية تطوير المنتجات وتسويقها هي حجر الأساس لنجاح 
المنظمس سات في المدى الطويل وتعتبر أسساس لاستمرار النمو وتقلبل 
المخاطر التي dal gi‏ المنظمات7). 


ويقصد بهذه الاستراتيجيات التعديلات التي تدخلها المنظمة على 
منتجاتها بمايتفق مع الببئة التي تتعامل معها وفي نفس الوقت ¿a‏ 
أهدافها التسويقية طويلة A‏ 


(Lawrence j. Ring ‚et. AL," Decisions in Marketing" ‚(Boston :Homwood , 
1989) ,p .298.) 


( )عبد العزيز مصطفىي أبو a‏ > وتطسوير المنتجات : الاستراتيجيات والأساليب 
العلمبسة أفاق اقتصادية : المجلة تصدرها La)‏ تسرف D jima]‏ والصناعة فى دولة 
الإمارات العربية المتحدة e‏ المجلد 10 العدد ١594 6 OF‏ .»)ص NT‏ 


= 


وفسي Jl‏ المتغيرات العالمية والمحلية علي عملية تطوير المنتجسات 
هو تزايد الاتجاه نحو التوجه بالعميل ويوضح & (Magidson‏ 
Ciccantelli ,1993)‏ إن I‏ العمييل في المراحل الأولي لتطوير 
المنتجات يساعد (le‏ التعرف عن قرب علي حاجات وسلوكيات العملاء 
وهذا يتم من خلال جلسات لاختيار التصميم الملاقم للأسواق المستهدفة 
وتمتاز هذه الجلسات ML‏ 


. تتطلب ابتكار وتفاعل بين العملاء المشاركين‎ - ١ 

Y‏ - تتطلب التعبير صراحة عن فكر العملاء المشاركين لتصميم 
المنتج الذي يتم dali)‏ . 

. علي التصميم النهائي‎ agin يتم ذلك بتحقيق الاتفاق الجماعي‎ Y 


إن استراتيجية تطوير المنتجات تهدف لتحسين جودة أو مواصفات 
المنتجات الحالية وهي تتضمن مخاطر أقل من ابتكار منتج جديد فالمنظمة 
لاتقدم منتجا جديدا تماما ولكنها فقط تعيد صياغة أحد المنتجات Lih‏ 
للطلب من المستهلكين أو العملاء7). 


وتجدر الإشارة إلسي أن معظم المنظمات تقوم بتطسوير المنتجات 
بصوره مستمرة OO gall ks‏ من الخزف allg‏ تتغير كل عام وهذه 
التغيرات تتضمن تطويرات للمنتجات للقيام بتصديرها فضلاً عن محاكاة 
المبتكرين في الأسواق لتوفير احتياجات ورغبات العملاء(. 


(1)Warren J. keegan . 'Multinational Product Planning :Strategic Alterenatires 
of Marketing ,1989.p.58 
(2)Jason Magidson And Susan Ciccantelli , 'from Experence Consumer Dealized 


Design : Inrolving Consumers In The Products Development Process’ The 
Journal of Products Innovation Management, Vol .15,No.4 ,1993.PP.341.347. 


gan La)‏ طلعت مصطفي Äh‏ معوقات البحوث والتطسوير على تنميسة صناعة 
الدواء » دراسة ميدانية ¢ رسالة ماجستير غير منشورة › كلية التجارة ı‏ جامعة عين 
شمس › OF zac ۲۰٠۰۰‏ 
(؛)الملاحظة الشخصسية للباحنة من خلال الزيارات الميدانية لمراحل التصسنيع والإنتاج 
فى المنظمات محل الدراسة . 


و1 


وتلعسب الإدارة العليا وإدارة مشروع التطوير دوراً هاما في خلق 
البيئة المناسبة لممارسات تطوير المنتجات أكثر نجاحاً في التنظيمات التى 
تعمل بهاء فدعم ومساندة الإدارة العليا يعد أمراً حيوياً لنجاح مشروع 
التطوير في ظل التزايد الهائل نحو التوجه بالعميل(). 


ويؤكد )2000 (Morgan,‏ أن دعم الإدارة العكثيا لجهود تطوير 
المنتجات يفوق قيمة تكامل التصميمات للمنتجات لأن تكامل التصميمات 
يرتبط ايجابياً بالجودة المناسبة للتصميم في تطوير المنتجات › فى حين 
أن دعم الإدارة العليا يرتبط ايجابيا بكل مسن الأداء المتميز والمؤسس على 
الوقت وجودة التصميم والأداء المالي بوجه als. als‏ كلما كان هناك 
اتساق وانسجام بين إدارة التسسويق وإدارة البحوث والتطوير كلما تحققفت 
درجة عالية من التكامسل والتنسيق مما يؤدي إلي نجاح المنظمة في عملية 
التطوير7). 


وتنقسم استراتيجيات تطوير المنتجات إلى عدد من الاستراتيجيات 
للمنتجات المصدرة وفيما يلي توضيح لهذه الاستراتيجيات :- 


74 3 استراتيجية تنميط المنتجات 


هو المنتج الذي يتم تطويره لأحد الأسواق المحلبة وتصديره إلسي 
الأسواق الخارجية دون أية تعديلات على هذا Arca)‏ 


(1)Randall Englundl. And Roberts Graham ,"From Experience : Linking 


Projects To Strategy", The Journal Of Product To Innovation Management , Vo 
1.61, No.1.1999,PP. 52. 64. 


(2)Swink Morgan ,''Technological Innovativeness As A Moderator Of New 


Product Design Integration And Top Management Support ", The Journal Of 
Product Innovation Management, Vol. 17, No .3 , 2000 , PP. 20 -22. 


(؟)مبروك الهواري ء الصراع بين إدارة التسويق و إدارة الإنتتاج بالمنشأة . مجلة 
الدراسات المالية والتجارية › كلية التجارة بنسي سويفء جامعة القاهرة › العدد الأول o‏ 
مارس ۲۰۰۱ )ص ۲۹۹ . 

(؛)عادل المهدي e‏ مرجع سبق ذكره › صل" VY‏ 


=P ع‎ 


والمنظمة التسي تتوصل إلي المنستج العالمي هى منظمة ناجحة 

حيث استطاعت تطوير منتج وتقديمه للاستخدام في معظلم الأسواق 
لعالمية وأيضاً لما يسرتبط بإنتاجبه مسن وفرة في Aal‏ الإنتاج e‏ ومواجهة 
المنافسة العالمية وذلك فيما يتعلق بالجودة والسعر › وانخفاض تكاليف 
تطوير المنتجات › وسهولة دراسة الأسواق الخارجية وتجزئتها("). 


ورغم هذه المزايا إلا أن إتباع سياسة التنميط واجهت عدة معوقات 
منها معوقات ثقافية من حيث Gl yt‏ والتعبئة والقيم والعادات والتقاليد 
واختلاف ظروف الصناعة Lal y‏ مرحلة دورة حياة المنتج في كل سوق 
خارجي ومرحلة التنمية الاقتصادية من دولة إلي أخري(“ 





0< اسدرانيجية التعديل فى المنتج 


هناك العديد من الحالات التي يجري فيها بعض التعديلات على 
المنتج وذلك ليس فقط فيما يتعلق بالأسواق الدولية ولكن أيضاً بكل سوق 
من هذه الأسسواق علسي ias‏ من الصعب أن تتشابه تفضيلات 
العملاء في أكثر من دولة - سوق- وحتى لو تشابهت بعض التفضيلات 
فمن الصعب أن تتشابه كلها (' 


لذلك يجب مراعاة العوامل التاليسة فى عملية تعديل المنتجسات lad‏ 


أ- اعتماد التعديل علي تفضيلات العملاء والتي يتم تحديدها بناء 
علي الفيام ببحوث التسويق . 


(١)ألفيا‏ حسين محمود e‏ مرجع سبق ذكره › صل ١8.‏ 
(؟)عبد الله أمسين جماعه › إدارة نظسم التسسويق ومهارات ll‏ مرجع سبق ذكره ع 
ص۹٣۲‏ . 

(3)Warren J. Keegan , Op.Cit. P 58. 


(4)Stanley J. Paliwoda " International Marketing " London Hetneman 
Propessional ltd, 1988 ,P 269. 

(5)O,Relly J. Adian. " International Marketing " (USA: Macdonald And Evens 
ITD , 1985, P.80. 


mm A اع"‎ 


ب- يفضل اختيار بعض الأسواق التي تتشابه تفضيلات blas‏ 
مع السوق المحلي أو تكون التغيرات المطلوبة محدودة . 


وقد تكون هذه التمديلات إجبارية أو اختياريه › وتتمثشل التعديلات 
في المنتجات فيما sO) y‏ 


dy la التعديلات‎ « #6 


هي مجموعة من التعديلات اللازمة حتى يمكن لأي منظمة أن 
تقوم بالتصدير وتصل إلى الأسواق الخارجية . 


. المتطلبات القانونية ومتطلبات الأمان‎ -١ 
المتطلبات الفنية للمنتج مثشل المواصفات القياسية والتيار‎ 1 
. الكهربائي والمعايير الصحية‎ 
dig النظم الضريبية المرتبطة بالحجم والنسوع والمواصفات‎ — Y 
. الصنع‎ 
. التنظيمات والقيود الحكومية‎ - 4 


بالإضافة إلي أن هناك مجموعة من المواصفات الفنية المرتبطة 
يجعصل من التعديلات أمر ضروري لتناسب الأسواق الخارجية المطلسوب 
اختراقها'. 

6 التعديلات الاختيارية فى المنتج 


قد يتخذ المنتج بنفسه قرار تعديل منتج أو أكثر › سواء تعديلات 
Ai Ay‏ أو تعديلات طفيفة e‏ بش كل اختياري دون وجود أى عوامل جبربة 


. 5١١ المهدى . مرجع سبق ذكره » ص‎ لداع)١(‎ 
(2)Stanley J. Paliwoda,Op. PP. 92 — 93. 


۳ 


عليه سوى التجويد أو تخفيض التكاليف لزيادة هامش الربح وفيما يلي 
جانب من هذه التعديلات الاختيارية!). 


(١)أذواق‏ و تفضيلات المستهلكين في الأسواق الخارجبة . 

(؟)مستوي الدخول للأفراد في الأسواق الخارجية. ٠‏ 

(*)مستوي التعليم ومستوي الأمية في الأسواق الخارجية . 

(4)العوامل المناخية والثقافية والاجتماعية والدينية . 

وتري الباحثة أن كل هذه العوامل يجب أن تؤخذ في الاعتبار 

بحبمث تقوم المنظمة بدراستها دراسة وافية SLAY‏ القرار بالتعديل 
المناسب Lug‏ أن صناعة الخزف والصيني معدل التطور التكنول وجي لها 
منخفض نسبياً لذلك يمكن للمنظمة إعادة تصميم المنتجات وتقديمها في 
شكل جديد لها خلال فترة زمنية قصيرة » وهذا يتم بناء علي تعاقدات من 
الخارج وتكون ذات مواصفات خاصة بمستوى جودة وتشكيلة المنتجات 
حتى تكون مناسبة للأذواق والرغبات للعملاء في الأسواق الخارجية . 


dl al اسنراتيجية‎ ۶٤ 


ويشي الابتكار تقديم منتج جديد وتهدف المنتجات الجديدة إلى 
مواجهة المنافسين e‏ وهذا يتطلب توافر معظم المهارات البحثية اللازمة › 
تميل المنظمات الكبرى لمواصلة استراتيجية ابتكار منتجات جديدة كشسيء 
أساسي ومستمر لما لديها من قسدرة تحويلية لهذه الأبحاث وأيضا لديها 
من القدرة علي تحمل المخاطر › ولكن ذلك لا يعفي أن المنظمات 
المتوسطة تخلو من العمليات الابتكارية "» ويتطلب تطبيق هذه 
الاستراتيجية إتباع عدة مراحل هي مرحلة توليد الأفكار › مرحلة تنفيذ 


(١)عادل‏ المهدى مرجع سبق ذكره › ص YA‏ 
la Y )‏ محمود طلعت مصطفي › مرجع سبق ذكره › صل OF‏ 


-\ Py- 


الأففار › مرحلة التحليل الاقتصادي e‏ مرحلة تطوير المنتج e‏ مرحلة 
اختبار السوق Als pa c‏ التقديم O) i goall‏ 


ويؤكد )1998 (Khurag & Rosenthal,‏ أنه يستزم 
لنجساح العملية الابتكارية لابسد مسن التحسينات في أداء الأنشطة الكلية من 
البداية إلي النهاية والمتمثشة في تكوين استراتيجية المنتج › وتوصسيلها 
وتحديد وتعيين الفرص وتوليد الأفكار › وتعريف المنتج › ومراجعة 
ومراقبة التنفيذ. 


وأن تراعى سبعة مبادئ أساسية لاحتراف ثقافة الابتكار لكى تحقق 
أحلامها فى الوصول إلى السوق وتتمثل هذه المبادئ 3 MN‏ 


-١‏ الإيمان الثابت والاعتزاز القوى بالهوية الابتكارية 
؟"- الاتساق والانسجام بين رجال التسويق والإنتاج 
- التعاون مع العملاء 

4 - إشراك كل النظم فى المنظمة 

ه- الاهتمام بكل الأفراد فى المنظمة 

5- التجريبية فى كل الوظائف 
/ا- الاسثفادة من التجارب القوية المفيدة 





إن إستراتيجية ابتكار منتجات جديدة لم يعد ll‏ ص عا › ذلك أن 
بيئة الأعمال الدولية أصبحت متطورة ومتغيرة › ag‏ هذا التغير لا يمكن 
تجاهلة مسن رجال التسويق الدولي ولذلك فإن ابتكار منتجات جديدة يعتبر 
عاملاً هاما للمحافظة على نمو المنظمة وأرباحها وقيادتها التكنولوجية 


A 


فى الأسواق7"). 


+t 


(١)عبسسد‏ الله أمسين جماعة › إدارة نشم التسويق ومهارات al‏ »مرجع سبق 
NV ro 380‏ 


(2)Anil Khurag And Stephen Rosenthal R., '' Towards Holistic : Front Ends In 


New Products Development " The Journal Of Product Innovation Management, 
Vol. 15,No.1, 1998 ,PP,57-74. 


(۳)عبد الفتاح السيد سعد النعمانى »مرجع سبق ذكرة › ص؛ ؟ .١‏ 


~1 A= 


7# إستراتيجية تقليد المنتحات 


من الممكن للمنظمة أن تتبع استراتيجية لا تعتمد على منتجاتها 
الحالية » إنما تعتمد على منتجات جديدة ليست من ابتكار المنظمة وإنما 
تقليد لمنتجات حالية لمنظمات gl‏ ويكون التقليد في التصميم الأصلي 
تماما أو بإدخال بعض التعديلات على المنتجات الأصلية المقلدة e‏ ويضم 
التعديل إحداث تغيرات في التصميم إما بالإضافة إليها أو بحذف Migas,‏ 


وتحجم بعض منظمات الخزف والصينى المصرى عن التعامل مع 
المنظمات الهندية المستوردة بدعوى الخوف من قيامها بتقليد منتجاتها e‏ 
وهو خوف غير مبرر خاصة فى ظل سهولة نقل البيانات والمعلومات 
بوسائل مختلفة على رأسها شسبكة الإنترنت › ويترتب على ذلك تجاهسل تلك 
المنظمات للفرص التصديرية المتاحة التسى توفرها كبر حجمم السسوق 
الهندى والنمو المستمر لنشاط البناء والتشيد بقطاع الإسكان بالهند. (Y)‏ 


ترى الباحثة من خلال ما سبق أن هناك عدة إستراتيجيات بديلة 
يمكن الاعتماد عليها عند تخطيط وتطوير المنتجات › ويتوقف الاختيسار 
Lag‏ لظروف كل منظمة وما يتوافر لديها من إمكانيات › ولكن بالنسبة 
لإمكانيات وقدرات المنظمات المصرية للغزف والصيني وهى متواضعة 
بالمقارنة بالمنظمات المتقدمة العالمية يمكن الاختيسار من مزيج من 
الإاستراتيجيات المتبعة ؛ لذلك يمكن الاعتماد على إستراتيجية تصدير 
منتهات الخزف و الصيني والني تستطيع المنافسة واختراق الأسواق 
بتكلفقتها المنخفضة وفى هذا يمكن إتباع استراتيجية التنميط نظرا 
لتخفيض التكاليف التي تنفق في تصميم المنتهات وتحقيق افتصاديات 
الحصم الكبير و بالتالي تستطيع المنافسة من خلال تخفسيض 


(Gerald Albaum et.al „"International Marketing And Export Management" 
Addisson Wesley Publishing Company England: Inc , 1994 ,P.261. 


(y‏ وزارة التجارهة الخارجبية ممكتب التمثيل التجار ى در dl‏ تسو بقبة للسسوق الهنلسدى ؛ 


مرجع سبق ذكره . 


-4Y9- 


الأسعارء أو يمكنها الاعتمساد على تقليد المنتجات التي وصلت ¿e‏ مرحلة 
بادخال بعض التعديلات على المنتجات الأصلية . 





١ E‏ إسدرانجيات التميدز 


يعتبر تمييز منتجات المشروع عن المنتجات الأخرى tia‏ مسن 
الجوانب الهامة في تخطيط المنتجسات » وتعتبر الماركة من أهم وسائل هذا 
التمييزا"؛ والماركة هي اسم › رمز › تصميم أو أي مجموعة من هذه 
الأشياء تميز المنتج الخاص بشركة معينة باعتبارة يمتلك مزايا معينة , 
ومن بين أهسم المبررات التي تجعل تمييز المنتجات ضرورة هي تزويد 
المستهلك بالمعلومات الأساسية للتعريف بالمنتج مما يسهل عملية La‏ 
قرار الشراء بأقل مجهود . مساعدة المنظمة في تحديد السعر وممارسة 
الرقابة على عمليات التوزيع و أيضا تحقيق الحماية القانونية لحقسوق 
المنظمة تجاة الغيرا'). 


لذلك توصل (Kobli,1997)‏ إلى أن الخطلوة الأولى في يناع 


التي تساهم في نجاح المنظمة أو فشلها "7" 


(Kim & Chung,1997) gs;‏ إلى أن شهرة 4s Lal}‏ كانسست 
العامل الأساسي في نجاح المنظمات في اكتساب الحصة السوقية 
المستهدفة سواء في الآجل القصير أو في الآجل ia e y gal‏ تمييز 


)١(‏ عد الفتاح مص طفى الشربينى ,أساسيات التسسويق عدار A‏ غير 

مبين, ›القاهر ۳۰ ٩۱۹۹ء‏ ص FOV‏ 

(؟)عبد السلام أبو قحف ,التسويق 'وجهة نظر معاصرة " ؛مكتبة ومطبعة الإشعاع 

الفنية .تاريخ النشر غير مبين» ENT ji)‏ 

(3)Ghiranjeev Kohli , '' Branding Consumer Goods: Insight From Theory And 
Practice " Journal Of Consumer Marketing , Vol .14, No.3,1997.PP206-219. 


(4)Chung Koo Kim And Jay Young Chung" Brand Popularity ‚Country Image 


And Market Share :An Empirical Study ",Journal Of International Business 
Studies ‚Vol. 28, No.2,1997, 361-386. 


it y- 


المفتج من أكثر العوامسل أهمية عند تحديد شدة المزاحخمة بين 
المنافسينء إلا أن هناك بعض الأنواع مسن المنتجات لا يمكن تمييزها ومن 
ثم قد يتعلق بخصائص المنتج ذاتة أو ما يصاحبة مسن مهارات تسويقية 
تركز على التمييز في المزيج التسويقي لهذا a a‏ صفات 
متميزة من وجهه نظر المستهلك/". 


وترى الباحثة Ai}‏ بالنسبة لمستوى التصدير فان الخسزف 
والصيني يتصف بتمييز طبيعة المادة الخام حيث أكدت الأبحاث العلمية فى 
المركز القومي للبحوث منذ عام )1441( basis‏ الخامات المصرية 
لإنتاج الخزف الراقي وخاصة بعد اكتشاف طينة سيناء Neal‏ وأيضا 
لقلة المكونات من المواد الخام المستوردة الداخلة في الصناعة ¿y‏ 
تمثل نسبة %١‏ ,بالإضافة إلى تطوير المخلفات من الصناعة شم عودتها 
للإنتاج مرة أخرى دون الإخلال بالجودة للمنتج ولكن بنسب صغيرة وهذا 
يعمل على تقليل التكاليف الإنتاجية وبالتالي انخفاض الأسعار في الأسواق 
al dia‏ توافر مهارات الاإيدى العامة المدربة المصرية 
وانخفاض أجورهم مقارنا ببعض العمالة في الدول المتقدمة . 


68 اسنرا تدجدات النيدين 


يقصد بالتبيين دلك الجزء من العبوة الذي يحمل بيانات عن 
المنتج ذاتة أو بائعة e‏ حتسى يمكن تزويد المستهلك بمعلومات عن المنتج 
و خصائصة y‏ بالتالى مساعدتة في اتخاذ قرار الشراء e‏ ويوضح التبيين 
باللنسبة لبعض أنواع المبيعات الدرجة (فرز أول › فرز ثاني وهكذا) كذلك 
يوضح التبيين بيانات أخرى على سبيل المثال › بلد till‏ › الوزن › 


(١)نادية‏ حمدى صالح › تقويم الاستراتيجية التنافسية لصناعة الغاز الطبيعسى في مصر 
دراسة نظرية مبدانية › أكاديمية السادات للعلوم الإدارية › مجلة البحوث الإدارية › 
العدد الثانى › يناير 1۹۹۹۰ › Nima‏ 

(؟)عبد الغنى النبوى الشال »مرجع سبق ذكرة »ص Yoe‏ 

(")مقابلة شخصية e‏ مع مدير إنتاج مصر الدولية للسيراميك بتاريخ ٠٠١4/85/١5‏ 


~\ti- 


الصنع.السعر7"). 


وتحتل التشريعات الحكومية أهمية كبرى عند تحديد المنظمات 
الدولية للبيانات الموضوعة على الفلاف › حيث تختلف التشريعات 
الحكومية اختلافا كبيراً بين دولة وأخرى» ويجب أن ترعسى المنظمات هذه 
الأمور في ضوء دراسة متأنية لقوانين حماية المستهلك وحماية البيئة في 
الدول الأجنبية حتى لا تتعرض منتجاتها للمعارض من جمعيات حماية 
المستهلك أو حماية البيئة في هذه السدول c‏ ومن ثم يتم استصدار أحكام 
قضائية تؤدى إلى الإضرار بسمعة المنظمة ومنتجاتها مستقبلا. 


ويوضح النموذج التالى عملية السربط بسين الاستراتيجيات لتصبح 
متكاملة وناجحة عند التطبييق والاختيار › ولذلك فعلى المنظمات أن تنظر 
إلى كافة الإسستراتيجيات على أساس إنها تؤثر على بعضها البعض ولا 
يجوز النظر إلى إحدى الإستراتيجيات بمعزل عن الأخرى . 


(١)عمرو‏ حسن خير الدين › التسسويق 'المفساهيم والإسستراتجيات ".مرجع سبق 


. ۲۲۹۰ ۲۲۸ صل‎ o Sd 
؛ دار الثقافة العربية:؛ القاهرة.‎ AA (۲)مصطفی محمود حسن هلال ؛التسويق‎ 


‚ia « 4440 


Ef 


كيفية اختيار استراتيجية المنتجات للأسواق Ohy aili‏ 





الشكل رقم )١/4(‏ كيفية اختيار استراتيجية المنتجات 
للأسواق التصديرية . 
وتزداد أهمية قضية التطوير بالنسبة للمنتجات المصدرة لأنها a‏ 
لعدة lin‏ خاضعة للتغيير السريع - في أن واحد › وعملية تطوير 
المنتجات تعتبر أحد العوامل المشكلة لمسار دورة حياة المنتج A‏ 
تضيف دورة حياة جديدة للمنتج . 7" 


(١)المصدر‏ : إعداد الباحثة . 
¿o Y)‏ محمد عفيفى › التسويق السدولي › نظم التصدير والاسستيراد › الكويت ؛ 


وكالة المطبوعات › سنة النشر غير مبينة » Arma‏ 


HE 


E‏ / نظرية دورة حياة المنتج فى الأسواق الدولية 


لكل منتج من المنتجات أو خدمة من الخدمات عمر إنتاجى محدود 
له نقطة ابتداء ونقطة انتهاء ويسمى هذا العمر بدورة حياة المنتج أو 
الخدمة/'ءوهناك العديسد من النظريات في التجارة الدولية ويساهم نموذج 
جماعة بوسطن في توفير وسيلة تفسر دورة حياة المنتج e‏ فالبداية 
الطبيعية للمنتج تكون في المربع الثالث › شم ينتقل إلى المربع الأول » ثم 
ينتقل إلى المربع الثاني شم أخيرا المربع الرابع الذي يرتبط بالتحذيرات 
ويحمل معة الضوء الأحمر الذي يشير إلى مرحلة الانتهاء(). 


ويوضح ذلك الشكل رقم (3/4)العلاقة بين نموذج بوسطن ودورة حياة الملتج . 


المربع الثالث | المربع الأول 
مرحلة التقدمه | sae‏ 


المننتحصات 
کے 


المربع الرابع 
مرحله البدوط 


والأرياح 





منحنى دورة حياة المنتج 


المصدر: عبد الحميد عبد الفتاح المغربى 6 الإدارة الاستراتيجية .صل NAA‏ 


(۱)عبد الله أمسين جماعة e‏ إدارة الإنتاج والعمليات في المنظمات الصناعية والخدمية 
مرجع سبق TV ner o SÀ‏ 

(؟)عبد الحميد عبد الفتاح المغربى 'الإدارة الإستراتيجية »مرجع سبق ذكره»ص 
A 88-1١ Ma‏ 


~\it- 


E‏ : مرحلة تقديم المذتج 


إن المنتج في مرحلة التقسديم إلى السوق يمشل قضية تنافسية 
متزايدة الأهمية لكثير من المنظمات التصنيعية خاصة العاملة في 
التكنولوجيا العليا بصرف النظسر عسن حجم المنظمة وتتسم هذه المرحلة 
بالبطء في زيادة الكميات المنتجة والتردد في التوسع في الطاقة 
الإنتاجية»وقد يواجه بقدر من المقاومة من جانب المستهلك قبل تغيير 
سلوكه الشر أي نمو المفنتج Misal‏ ولذلك يرى (Vesey,1992)‏ أن 
تسريع الوقت بهدف الوصول إلى السوق أصبح يمشل Lys‏ هاماً لسدى 
بعض رجال التسويق من أجل تقديم صنف جديد أو منتج جديد أو امتداد 
لخط منتج أو حتى تغيير في شكل المنتج وذلك لمواجهة الانخفاض 
المتزايدة في MEN‏ 


ويتفيق معه )1996, (Karlsson & Ahistorm‏ أن التشغوير 
المحدود للمنتج يقدم فوالد كثيرة للمنظمة وإن إمكانية التطوير الأسرع 
للمنتج يحسن AL‏ المنتج للتصنيع ويحفق منتجات عالية الجودة› 
ويقلسل من مشكلات بدء الإنتاج ويخفض الوقت اللازم للوصول AY‏ 
السوق وهذه المميزات ji‏ من احتمال نجاحه في السوق'. 


gail مرحلة‎ : € 


في هذه المرحلة تظهسر نتائج الحملة الإعلانية المصاحبة لتقديهم 
المفتج للسوق لتعريف المس تهلكين بها فترتفع المبيعات وتنخفض الأسسعار 


(١)/محيى‏ الدين عباس الأزهفرى « التسويق الفعال 'مبادئ وتخطبط'" » القاهرة دار 

ra AAO الفكر العربی‎ 
(2)Joseph T.Vesey,''Time To Market Put Speed In Product Development " ‚Ihe 
Journal Of Product Innovation Management Vol.Z1,N0.2,1992,PP.151-158 
(3)Christer Karlsson And Ahistorm ,"The Journal Of Prouduct Innovation 
Management ‚Vol.13,NO .4,1996,PP.283 -295. 


—\to- 


نسبيا نتيجمة زيادة عن الوحدات المنتجة والمباعة وبالتالي يزداد 
ati‏ 


وتستخدم المنظمة في هذه المرحلة العديد من السياسات التسويقية 
للابقاءع ¡E‏ هذا الوصسع المفضل للسوق مشل زبساده مستتو ی الجودة 
وإضافة مواصفات ونمادج جديدة للمنتج € ويتم الدخول إلى أسو اق 
Mus‏ 


7 mm | :مرحلل ة‎ ES E 


في مرحلة النضوج يلاحظ أن منتجات المنظمة تنتقل من المربع 
لأول إلى eel‏ الشانى الذى يتسم بمعسدل نمو مسنخفض في السوق 0 ومع 
ذلك تستممر المنظمة — Li‏ — في مركز قوى تنافسى طالما تعمل 
المنظضمة على تدعيم استثمارتها لتحافظ على مركزها في السوق › وفسى 
نهاية هذه المرحلة إمسا أن تحقق المنظمة أرباحا وتحافظ على قيادتها 
اموق إا هي E‏ تضوير منتجاته ا أو تتخلى عن هذا المركز 
ويدخل منتجاتها إلى مرحلة الهبوط والتي تشير إلى المربع الرابع". 


(Carlson,1994) ¿3‏ يرى أله لكي تحسافظ المنظمة على 
حصتها في السوق وتعظيم أرباحهاء› لابد أن تقوم بتغيير أسلوبها في 
إحداث تغييرات جوهرية في بحوث السوق بمعضى أنها د تعمل على تحديد 
وتحسين وتقديم المنتجات › لأن المفتاح الأساس عند الذهاب إلى السوق 
بمنتج جديد هو التأكد من أن هذا المنتج يتمتع بقبول حقيقى طويل الأجل 
في السوق لدى المستهلك(4). 


(١)عبد‏ الله أمسين جماعسة blak‏ الإنتاج والعمليات في المنظمات الصناعية والخدمية e‏ 
مرجع سبق ذكره ص۸". 

(١)محمد‏ بكرى عبد العليم »محمد رمضان زهو › مرجع سبق ذكره Ta‏ 

")عبد الحميد عبد الفتاح المغربى » مرجع سبق ذكره NAVY‏ 


(4)Tracy Carlson ‚'"The Race Is On "The Journal Of Product Innovation 
Management ‚V01.16,N0.6,1994 , PP.22-26. 


=> 


E/E/E‏ :مرحلة اليوط 


تمر بهذه المرحلة معظم الماركات من المنتجسات وقد يكون 
الهبوط في المبيعات بطيئا وقد يكون سريعاً ويحدث هذا الهبوط لعدة 
أسباب »منها التقدم الففي الذي ينتج عن منتجات جديدة أكثر 
كفاءة ,أو تغير الأذواق مما يجعل المنتجات الحالية متفاوتة »كما أن 
أتساع دائرة المنافسة تؤثر على المنتجات القائمة في هذا المجال!'). 


ولهذا فليس أسوأً على المنظمة مسن وجودها في هذا الموقف الذى 
قد يحتم عليها إستراتيجية معينة من استراتيجيات الانكماش أو الانسحاب 
تماما من السوق أو إسقاط هذا المنتج تدريجيا»وحتى تستمر المنظمة 
فى كفاءة وفعالية الأداء لايد أن تستفيد مسن خمسة دروس مستفادة كما 
Na 3(Karlsson & Ahistorm,1997) W‏ 


.١‏ النظر إلى تطوير المنتج كمجال تنفيذي جوهري مسئول عن 
الوضع التنافس للمنظمة بدلا من النظر إلى التطوير كوظيفة 

؟. إن قضايا السوق ليست مسئولية التسويق وحدة بل هي أيضا 
مسئولية تطوير المنتج والإنتاج . 

۳. ينبغي على نظم رقابة الإدارة أن تأخذ في الاعتبار ليس فقط 
الوقت والمال بل أيضا تحقيق الأهداف . 

4. إن التخطيط التسويقى الإستراتيجى يتدفق بسلاسة أكثر إذا بدا 
المشاركون برسم خريطة للوضع السابق والوضع الحالي للمنظمة 
قبل محاولة تحديد الوضع المرغوب في تحفيقة. 

ه. رسم إستراتيجية تطوير المنستج يعتبر مسئولية الفريق متعدد 
الوظائف من المديرين التنفيديين . 


(١أمحيى‏ الدين عباس SAN‏ »مرجع سبق ذكره Vita‏ 
(؟)عبد الحميد عبد الفتاح المغربى » مرجع سبق ذكره NAVY‏ 
(S)Christer Karlsson And Ahistorm ,‚"Perspective ‘Changing Product‏ 


Development Strategy Managerial Challenge" The Journal Of Product 
Innovation Management ,Vol.14,No.6,1997.PP 473-484. 


~\{V- 


وحتى يقوم المنتج في الأسسو اق الدولية ءلابد من N‏ 
الاعتبار أن المنتج سسيكون في مرحلة مختلفة مسن مراحل دورة حياتة غير 
التي كان يمر بها في سوق المحلى e‏ وهذا مسن خلال فهم المصدر لسدورة 
حياة المنتجات وبذلك تظهر لدية بعض الأسئلة الهامة Ogia‏ 


-١‏ أين موقع المنتج من دورة حياتة في السوق المحلى ؟ 
Y‏ أين موقعة من دورة حياتة في الأسواق الخارجية ؟ 


ويمكن zu gl‏ ذلك من خلال الأمثلة التالدة : 


أ. المنتج الذي يعتبر جديدا فى السوق المحلى e‏ ربما يكون 
قد انتهى فى السوق الأجنبي . 

ب. المنتج يمكن أن يكون معروفا في السوق المحلي بولكنه 
جديد في السوق الاجنبى . 

ج. إن المرحلة من دورة حياة المنتجات ربما تختلف من 
سوق اجنبى إلى آخر. 


يتضح من العرض السسابق أن هناك فرصا وتهديدات تواجه منظمات 
الغزف والصيني من قبل التصدير إلى الأسواق الخارجية de‏ هناك 
بعض الاستراتيجيات المختلفة للمنتجات والتني يمكن أن تعتمد عليها هذه 
المشروعات وكذلك كيفية اختيار الاستراتيجية التي تتلاءم معها .؟ ولكن 
ما سيوضحه الجزء التالي من هذا الفصل هو كيفية الوصول إلى 
العالمية.والتفكير العالمي الذي أصبح أمرا من الأمور الهامة والضرورية 
للإدارة المعاصرة »وذلك من أجل الحفاظ على المركز التنافسي لها فى 


وبمكن تحديد القدرة على التفكيسر العالمي والوصول للعالميهة 
بالنسبة لكل من التسويق واستراتيجيات الإدارة في ثلاثة أبعاد. 


)1( ألفيا حسين محمود )> مرجع سبق ذكره e‏ ص ؟ AY‏ 
(Y)‏ نفس المرجع السابق ذكره »ص٤١‏ . 


=1 A= 


-١‏ فهم وتحديد مصددر الطلب — كيفية التسويق للمشترى 
الدولى. 

. فهم وتحديد مصادر العرض — كفاءة في تحديد مصادر العرض‎ — Y 

Y‏ — تحديد طرق الإدارة والتسويق الكقفء والفعال - كيفية إدارة 
الصودة الشاملة . "1014" ')كوسيلة إدارية ¿gs‏ 
لتحقيق كل هذه المتطلبات للبقاء في الأسواق أو تحسين 
وضعهم التنافسي في الأسواق . 


٤‏ المقصود بالجودة 


CH‏ مفهوم الجودة مسن وجهة „Bi‏ العمييل عن مفهومها 
بالمعنى العلمي التاريخي »التنظيمي › أو من ناحية المنتج e‏ حيث إن 
مفهوم الجودة لدى العميل يعنى '"أنها القدرة على إرضاء احتياجات العميل 
بمعنى 'أنها القدرة على إرضاء احتياجات العميل وتوقعاته " . "ا 


ولكن مفهوم الجودة ol‏ العلمي 'فهسى زيادة الدقة الهندسسية 
أو الدقة التقنية للمنتجات مع تقليل التكلفة في الأداء أو زيادة مزايا جديدة 
عند استعماله أو استخدامها Dr‏ 


وعن المعنفى التاريخي فيشسير إلى 'منتج جيد أو منتج يتم 
(O raras‏ 


ولكن هناك مفهوما يشمل وجهتي A‏ من خلال العميل والمنتج 
وهو يشير إلى " الجودة هي درجة مطابقة المنتج للمواصفات الفنية التي 
تتطلبها احتياجات العميل ")0 


)1( 1 0121 Quality Management. 


(2)Bergman Bo And Bengt Klefsjo , "Quality :From Customer Need To 
Customer Satisfaction" (New York ,Macgrew Hill ,1994,PP.10-15. 


(۳)عبید محمد عنان أحمد محمد عبد الله Ath:‏ في التسسويق المعاصر › مكتبة كلية 

التجارة » جامعة عين شمس القاهرة » 1991 Era‏ 

(4)Bendell Baulter Kell, "Implementing Quality In Public Sector" (London 
‚Pitman Publishing ),1994 ‚PP.35-37. 


8ه 1 = 


لقد تحولت الجودة تدريجيا إلسى أن تكون أداة فسي يد المنظمات فسي 
سبيل إرضاء توقعات المتعاملين معها »ولكن تطور هذا المفهوم للجودة 
من كونها مجرد أداة من أدوات عمل الإدارة إلى أن تكون نظاماً متكاملا 
للعمل الإدارى بحيسث ظهرت إدارة الجودة الشاملة كاسستجابة نظرية لهذا 
المفهوم وكما هو الحال لمفهوم الجودة فقد تعددت التعريفات لثعريسف 
الجودة الشاملة . 


ويعسرف (1996, (kahler‏ إدارة الجودة الشاملة على أنها 'نظام 
للإدارة يقوم على مجموعة من المبادئ والمتغيرات الني تصمم بحيث 
يتمكن كل فرد من أفراد المنظمة من تحسين العملية التنظيمية بشكل 
مستمر وذلك بهدف تلبية أو تخطى توقعات العملاء".(): 


ويعرف (فريد (NAT‏ إدارة الجودة الشاملة ' هي فلسفة جديدة 
للإصلاح الاقتصادي والاجتمساعي di N,‏ جديدة للتصدير وحماية 
المستهلك › فلسفة جديدة للتنمية المسددامة وتحسين المركز التنافسي › 
فلسفة جديدة لبناء ثقافة إيجابية للقيم الاقتصادية وقيم الاسستثمار والأعمال 
والتجارة والمال I‏ 


كمايعرف (عبد الله > )5٠١4‏ على إنها "فلسفة إدارة تهدف إلى 
تحقيق التمييز في جودة المنشأة ككل من خلال الوفاء باحتياجات العملاء 
والعاملين "./*): 





e الإنتاج والعمليات في المنظمسات الصناعية والخدمية‎ blak عبد الله أمين جماعة‎ )١( 


مرجع سبق ذكره AA as‏ 

(2)Kahler W.Jerry ‚And Joseph .M. Pankohshi , "Quality Government Design" 
‚Development And Implementing TOM(Newyork St, Lucie Press ),1996 ,P.15 

Ar)‏ راغب النجار »منظومسات تكنولوجيا السلوكيات الاقتصادية »القساهرة 
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)٤(‏ عبد الله أمين جماعة إدارة الإتتاج والعمليات في المنظمات الصناعية والخدمية 


»مرجع سبق ذكرة NEO‏ 


س 1— 


ويوضح الشكل التالى مراحل تطور مفهوم الجودة('): 


TQM 





بن ه الوظائف كل على e‏ الصفقات مع العملاءِ o ٠‏ جميع المراحل 
. حل 


leah |‏ : 
اللو .. » الإدارة e‏ العميل o‏ العملاء والموردون 
رات eo‏ الفحص النهائي ٠١‏ المراقبة الإحصائية ه٠‏ العاملون والإدارة 
وال للمنتج للعمليات ه أدوات إحصائية 

o‏ التدريب cul gal e‏ سلوكية 


o‏ نظم du al‏ متكاملة 
© - مشاركة العاملين 


شكل رقم )1/4( تطور مفهوم الجودة 


المصدر : الفيا حسين محمود ؛ مرجع سبق ذكرة »صم ۹٩ ٩‏ 


يتضح من الشكل السابق › المراحل التي مر بها مفهوم الجودة e‏ 
حيث بدأ بمرحلة مراقبة الجودة من خلال التركيز على الوظضائف › 
والأدوات المستخدمة لتحقيق ذلك »ثم يلى ذلك مرحلة تأكيد الجودة حيث 
كان التركيز علسى الصسفقات التي تعقد مع العملاء › والأدوات المستخدمة 
في تحقيق تلك المراقبة الإحصائية والتدريب »ثم كانت المرحلة الثالئة 
وذلك بالتركيز على جميع العمليات وكانت الأدوات إحصائية وسلوكية 
ونضمإدارية ومشااركة Gall‏ ,فيكف ون A‏ 
G94 y pall al‏ العاملون › الإدارة . 

تستمد الجودة أهميتها من كونها الركيزة الأساسية التي تحقق 
النجاح في الأجل الطويل › و أي استراتيجية تسويقية أخرى مهما كانت 
فعالة ستفشل في الأجل الطويل إن لم ترتكز على الجودة »وتعتبسر اليابان 
مثالا بارزا على هذا الاتجاه من التفكير فقد استطاعت المنظمات اليابانيية 
إكساب حصص سوقية متزايدة في العديد من الأسواق العالمية وذلك مسن 


(١)ألفيا‏ حسين محمود > مرجع سبق ذكره ص۹۹ . 


اه س 


خلال تركيزها على الجودة!",أما بالنسبة للدول النامية ومنها مصر فانه 
يجب الاعتماد على الجودة والتي قد e‏ الإستراتيجية الأساسسية التي 
تستند عليها الدول النامية إذا ما أرادت تغيير الاتجاه نحو العالمية!'). 


ولكن فدرة المنظمات على تطوير منتجات عالية الجودة أو الجودة 
المناسبهة للأسواق الخارجية يحشاج إلى مسائدة مسن الدولة فالنجاح الذي 
حقفته المنظمسات اليابانية في مجال تطوير منتجات ذات درجة عالية مسن 
الجودة كان نتاج تضافر المجهودات الفردية للمنظمات'. 


وأيضا بدون الاقتنساع الكامل من قبل الإدارة العليا بأهمية 
استراتيجية الجودة فإن أية جهود تبذل على مستوى إداري آخر لن يكون 
لها التأثير المطلوب تحقيقة › فتبنى فلسفة إدارة الجودة الشاملة fas‏ من 
اقتناع الإدارة العليا للتحسين والتطوير الذي يترجم في صورة خطط 
ومواصفات واختبارات ثم يلي ذلك التنفيذ الفعلسي'' ويقود هذا إلى تحقيق 
عدد من النتائج الايجابية من أهمهاء أنة يسساعد علسى تحقيق التعاون 
والتشسيق بين الوحدات الداخلية والوحدات الخارجية للمنظلمة وذلك مسن 
خلال ما تتيحه ثقافة الجودة داخسل المنظمة من إمكانية للتنسيق وتبادل 
المعلومات ومشاركة الأفراد والعاملين في المراحل المختلفة لصناعة 
وتنفيد القرارات7"). 

ولكن هناك العديد مسن العوامل التي تؤثر على الجودة e‏ مثل نقص 
ظ في al all heal‏ قلة المهارات الفردية › أو مرحلة التطور التى تمر بها 
السلعة N‏ 


(1)Kee Young Kim ,‚"'Man Facturing Strategies Of Korean Companies" 


International Studies Of Management And Organization ,Vol . 28, No. 4, 1999, 
PP. 5- 19 


(2)Richard Ettenson ‚"Brand Name And Country Of Origin Effects In The 


Emerging Market Economies Of Russia Poland And Hungary" ‚International 
Marketing Review ‚Vol.10, No.5,1994 ,PP.14-20. 


(3)\Johny K.Johansson et.al," Negative Country Of Origin Effects :The Case Of 


The New Russia ,'' Journal Of International Business Studies, 
Vol.25,No.1,1994,PP 157 -176. 


(؛)عبد الله أمين جماعة › إدارة الإنتاج والعمليات فسي المنظلمات الصناعية والخدمية , 


مرجع سبق ذكره › صل VEY‏ 
)0( عبيد محمد عنان » أحمد محمد عبد الله » مرجع سبق ذكره › ص YEO‏ , 


[1)عبد jy jel‏ مصطفى gil‏ نبعة » مرجع سبق ذكرة »ص۹٥‏ . 


لاا م ١‏ 


ويرى بعض المسئولين في هذا المجال انه من أهم العوامل ll‏ 
Ar‏ على الجودة هو عدم التعاون بين إدارة المصنع و إدارة الجودة وإن 
هذه الأمور تأخذ من الوقت الكثير حتى يتم الاستجابة لإصلاح العيوب 
وتحقيق الجودة المطلوية''. 


E‏ لوا صفات الدولية للجودة 

إذا كانت الجودة تضى مجموعة من المواصفات والخصائص التسى 
يحملها المنتج بحيث تمكنه من الوفاء باحتياجات ورغبات العلماء فتكون 
المواصفات الدولية للجودة هي 'تحديد كمية أو نوعية أو طريقة أو وحدة 
للقياس ملزمة أو متفق عليها لكي تنبع كحد أدنسى مشترك أو نموذج 
يحتذي به (Y)‏ 

وتعرف المواصفات القياسبة على إنها"اتفاقات موثقة تحتوى على 
مواصفات فنية أو معايير دقيقة تستخدم كخطوط للاسترشاد في شكل 
متوافق ,أو تعاريف للخصائص المميزة ؛ لتؤكد أن المنتجات والعمليات 
والخدمات تتطابق مع الغرض منها ' 

€ المسئول عن إصدار المواصفات القياسيهة 

فى جميع بلاد العالم توجد دائما divs‏ وطنية مسئولة عن وضع المواصفات القياسية 
الوطنية ولا يسمح لغيرها بذلك . هذه الهيئات الوطني National Standardization‏ 
65 أعضاء فى المنظمة الدولية للمواصفات (ISO)‏ * فعلى سبيل المثال توجد فى 
مصر الهيئة المصرية العامة للتوحيد القياسي وجودة الإنتاج (EOS)‏ . * 

والسبب وراء إصدار مواصفات فياسية دولية لنظم الجودة c‏ هو أنه 
لميكفى أن نضمن جودة المنتج أو الخدمة بل يجب أن نضمن قبل ذلك 
جودة المنظمة التى تقدم المنتج أو الخدمسة › لأن جودة المنظمة هي أكبر 
ضمان للجودة الشاملة مما يضمن استمرار جودة المنتج . لذلك صدرت 
المواصفات القياسية الدوليسة (أيزو AA sa‏ مراجعة ahi‏ الجحودة 
فى Melia)‏ 


(١)مقابلة‏ شخصية e‏ مع رئيس قطاع توكيد الجودة ؛ الشركة العامة لمنتجات الخزف 
و الصيني 'شيني؛ بتاريخ ٠٠٠٤/۸/٩‏ 

AA محمد سسلطان التسويق الدولي ونظام الجودة ¢ مؤتمر التسويق‎ all ct) 
19 Ama ۰۱۹۹٩ » أكاديمية السادات للعلوم الإدارية‎ 


* International Organization For Standardization 
* Egypt Organization For Standardization 


(؟)ألفيا حسين محمول “مرجع سبق ذكرة .صل" ٠١‏ . 


—\ Y 


ويطلب معظم المستوردين الهولنسدين التوافق مع معايير الجودة 
الهولندية والمعروفة باسم NEN‏ (هيئة التوحيد القياسى الهولندية) وهى 
المعايير المشستركة التسى يطبقها معظم المنتجين والمصنعين فى السوق 
الهولندى؛ وفى كثير مسن الأحيان يقوم المستورد نفسه بامداد المصدر 
بالمعايير الفنية المطلوبة ‏ ومنذ أول يوليو ۹۹١‏ افإن جميع معايير 
الجودة المحلية قد تم استبدالها بالأيزو والذى أصبح لا غنى عنها فى 
كافة دول العالم وليس الاتحماد الأوروبى وحده وه ذا ضرورى لدخول 
السوق الخارجى والمنافسة مع المنتجات المصرية(١).‏ 


(الايزو ف ¥ A‏ 4( 









è‏ الدناء | gr‏ 8 الإستراتجية 
jah Ga °‏ المواد . الفسسانءة 


de 1071 العملية‎ 


المستهلكون الموردون 
, الاتحاهات 

٠‏ مدل السلوك 
سهادات برو PREN‏ 
e‏ الحماس 


الشكل رقم (4/4) يوضح العلاقة بين إدارة الجودة الشاملة 


ونظام الآيزو 0۹۰۰۰ 


المصدر : محمد رمضان زهو ؛ ماهية إدارة الجودة الشاملة ؛ القاهرة 2 ١٠١؟ ua‏ 


(y)‏ وزارة التجاره الخارجية؛ مكتسب التمثيل التصارى ؛دراسة تسويقية في السوق 


—: ۹۹ Ye الشاملة › القاهره‎ SR BEE | WE رمصان شسي ماهھیة‎ ia Y) 
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#2 ثم 4 ب 


ويقضصح من الش كل السسابق أن هناك علاقة مسن التواصل والتشغيل 
وان كانت جزئية حيسث تعد سلسلة شهاات الآيزو ونظامها > le‏ 
من التقوين الكلى لإدارة الجودة الشاملة وض من الاهتمامات والجوالب 
التي تتناولها › بمعنسى أن نظام الآيسزو ٠٠٠٠‏ يعد احد متطلبات إدارة 
الجودة الشاملة » وليس بديلا لها أو مطابقا لمفهومها الشامل نظرا لجواز 
حصول منظمات الأعمال على إحسدى شههدات عائلة الآيزو 166.١‏ دون 
„il‏ باعتناقها لفلسفة الجودة الشاملة . 


ومنذ أن وقعهت مصر على اتفاقية منظمة التجارة العالمية عام 
65 أصبحت AN‏ المصرية العامة ia gil!‏ القياسي وجودة CLAN‏ 
هي نقطة الاستعلام المصرية لاتفاقية العوائق الفنية على التجارة العالمية 
فيما يخص التشريعات الفنية والمواصصفات القياسية ونظم تقييم المطابقة 
والتسي تفيد فى إزالة العوائق الفنية أمام التجارة المصرية فى الأسواق 
العالمية مع تقوية القسدرة التنافسية فى الأسواق العالمية والمحلية Laj‏ 
إطلاع الجههات المعنية بالتجارة العالمية فى مصر بأهم المنتجات 
المتداولة على المستوى العالمي'. 


ls‏ أن تناولت الباحثة مفهوم مزيج المنتجات وتم التعصرف 
على إسستراتيجيات المنستج والتى تعتمد عليها مشروعات الخزف والصسينى 
لأغراض التصدير » مع توضميح وشسرح نموذج بوسطن لدورة حياة المنستج 
وكيفية الاتجاه نحو العالمية من خلال مدخل الجودة الشاملة كفلسفة 
جديدة للتصدير بغفرض تحسين المركز التنافسسى للمنتج المصرى مسن 
الخزف والصينى وأيضا تم عرض النموذج الخاص بالباحثة sy‏ يوضح 
كيفية اختيار إستراتيجية المنتجات للأسواق التصديرية . 

ولاشك أن المزيج التسويقى كأحد المفاهيم الجوهرية للتسويق لا 
يتمشل فى المنتج فقط بل يشتمل على أربعة عناصر "4Ps"‏ ههى المنتج o‏ 
السعر > التوزيع › الترويج وهذه العناصر الثلاثة الأخيرة تعتبر من البدائل 
التسى يمكسن الاعتماد عليها إذا ما تعذر خلق منتج متميز فى الأسواق 


y شخصية مع › عضو مجلس إدارة الجمعية المصرية للجسودة‎ AL Y) 
TA 


سان م إ س 


الدولية أى أن باقى عناصر المسزيج التسويقى لها دور تدعيمى فى خلق 
الصورة الذهنية لدى المستهلك الخارجى . 


ولذلك يتم التعرف على دراسسة موجزة لباقي عناصسر المسسزيج 
التسويقى لما له من أثر بالغ على التسويق الدولى . 


لذا ستتناول الباحثة فى الفصل التالى . 


. مفهوم إستراتيجيات ال لتسعير‎ .١ 
. مفهوم إستراتيجيات التسعي‎ ey 
. مشهوم إستراتيجيات الترويج‎ ." 


ب اث ؤس 





الفصل الخامس 
O‏ — اسنرانيجيات عناصر المزيج النسويقى وعلاقاتها باستراتيجدات مزيج 
منتجات الخزف والصينى لأغراض التصدير 
0 /\ : المقدمة 


لقد أكد العديد من الباحثين فى مجال التسويق على أهمية عناصر المزيج التسويقى 
فى زيادة القدر د التنافسية للمنظمات بهدف وضع أساس لتصميم مزيج تسويقى يأخذ فى 
الاعتبار أهمية الاتجاه نحو زيادة القدرة التئافسية . 

وأن لكل منظمة تصميم لإستراتيجياتها الخاصة بالتسويق الدولى حسب ما تمر به من 
ظروف وما يتوافر لها من إمكانيات وموارد. O‏ 

لذلك يهدف هذا الفصل إلى التعرف على مفهوم باقى عناصر المزيج التسويقى 
للوصول إلى إستراتيجية متكاملة ومتناسقة لمنظمات الخزف والصينى حتى تحقق أهدافها 
© التصديرية ومدى علاقاتها بإستراتيجيات مزيج المنتجات من الخزف والصينى . 
لذا سوف نستعرض فى هذا الفصل : 

. مفهوم إستراتيجيات التسعي‎ .١ 

. مفهوم إستراتيجيات التوزيع‎ . Y 

". مفهوم إستراتيجيات الترويج . 


'! عبد الفتاح السيد سعد النعمانى » مرجع سبق ذكره In:‏ 


~\oA— 


er‏ استراتيجية اللسسسسسر 


يعتبر التسسعير من أهم القرارات الإسستراتيجية الى تؤثر على نجاح 
أعمال المنظمة ولا تقتصر أهمية التسعير على مساهمته فى زيادة الربحية 
وإنما تتعداه إلى إمكانية استخدامه كعنصر فعال وموثر لجذب المس تهلكين 
الجدد إلى المنظمة بالنسبة لأنواع عديدة من المنتجات . 


وتزداد أهمية التسعير عند المستهلك إذ أنه يستخدم السعر كمؤشر على جودة 
المنتج»وفى هذا الصدد يشير )2000, (Kenneth € Agarwal‏ إلى أن اقتناع المستهلك 
بالسعر كمؤشر للجودة يرجع إلى إنه يرى أن إنتاج منتجات ذات جودة مرتفعة يكلف 
المنظمة أكثر من أنتاج منتجات ذات جودة منخفضة ¢ وبما أن القوة التنافسية فى الأسواق 
الخارجية تحد من قدرة المنظمة على تحديد أسعار مرتفعة للمنتجات منخفضة الجودة e‏ فان 


ارتفاع السعر بالتالي يعنى ارتفاع agas‏ 


(Johansson & Thorelli ,19885__3 3‏ شيران إلسى أن 
انخفاض السعر يشى زيادة القيمة الشرائية المدركقة للمنتج وهو ما 
تحتاجه الدول النامية كوسيلة للتغفب على الاتجاه السلبى نحوها »فإذا 
استطاعت هذه الدول أن تقدم منتجات ذات جودة مع إتباع إستراتيجيات 
مناسبة لتخفيض السعر فإنها بذلك ترفع من القيمة المدركة لمنتجاتها مما 
يؤثر بصورة ايجابيسة على القرار الشرائي'. ولكن هناك أسبابا إضافية 
لحتمية انخفاض أسعار التصدير فى الدول النامية بصفة خاصة مثل N)‏ 


١‏ - المنافسة الدولية الشديدة فى السوق العالمية 
*— الصضصخغوط العالمية النى تمارسها بعص الدول الكبرى باعتبارات 
سياسية معنية ضد منتجات الدول النامية 


(1)Teas R. Kenneth And Sangeev Agarwal., "The Effects Of Extrinsic Products 


On Consumers Perceptions Of Quality, Sacrifice And Value "Journal Of The 
Academy Of Marketing Science ‚Vol .28.No.2,Spring 2000,PP.278-291. 

(2)Johny K. Johansson And Hans B. Thorelli "International Product Positioning 
"Journal Of International Business Studies ,Feb,1985,PP.57.75 


(؟)منير محمود سالم و شوقي حسين عبد اله » بحوث فى تحليسل المشسروعات . 
أساسيات تسسيير المنتجهات › دار النهضة العربيية:؛ القاهرة. سنة النشر غير 


Ta dire 


— هاج ا ب 


Y‏ — الحاجة الشديدة إلسى التصدير حتى يمكن توفير الموارد التسى 
تحتاجها خطة التنمية الاقتصادية للحصول على الآلات والمعدات 
الاستثمارية 

4- صنف مستوى الجودة لبعض المنتجات عن مستوى مثيلاتها فى 
الدول المتقدمة 


مسن ناحية أخرى يعتقد | pd‏ من رجال التسويق أن تقديم | Saite‏ 
بسعر منخفض مسن شاه أن يجذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين ولو 
على حساب المنفعة الناتجة من المنتجات ٠‏ وقد تكون هذه النظرة خاطئة 
فى كثير من الأحيان'. 


وبالتسالي فهناك مجموعة مسن الأسس النى تسساعد مدير ي التسويق 
فى فهم كيفية إدراك المستهلك للسعر وتشمل هذه الأسس ما ¿dy‏ 1( 


= إدراك المستهلك للسعر يكون بالمقارنة بالأسعار الأخرى بالسوق. 
Y‏ هناك سعر مرجعي لكل مستهلك يرتبط بمستوى معين مسن 
الجودة و هذه الأسعر المرجعية تؤثر على تقييم المستهلك 
للأسعار الأخرى. 
Y‏ — المستهلك لا يقيم كل سسعر بمفردة وإنما يقارنه دائما بالأسعار 
المرجعية أو بالأسعار الأخرى التى تقع على نفس النطاق . 
ومن هنا يتضح أهمية تحديد السعر المناسب للسلعة والتى تحقق 
عندها المنظمة أهدافها وعادة تبنى معظم المنظمات فلسفة تسعير 
منتجاتها على استراتيجيتين أساسيتين هما: “ 





-١‏ إستراتجية كشط السوق 


وتتبع هذه الإستراتجية فى الأسواق المتباينة حسب فنات الدخل 
ومرونة الطلب على السلعة ويتم تحديد سعر مرتفع للسلعة بحيث يوجه 


. TA الصحن ؛ مرجع سبق ذكره € ص‎ ug دمحم)١(‎ 
2)Kent B., Monroe And Angela Y., Lee "Remembering Versus Knowing: Issues 


In Buyers Processing Of Price Information", Journal Of The Academy Of 
Marketing Science ‚V 01.27,N0.2,1999,PP.207-223. 


("')منير محمود سالم › شوقى حسين عبد الله cc‏ مرجع سبق ذكره NV a e‏ 


nh ¿A 


هذا السعر إلى الفئة الأولى فى السوق والتي يهمها الحصول على السلعة 
مهما كان السعر مرتفعا وعندما تقل فرص البيع › يتم تخفيض السسعر 
بحيت يكون ملائما للفئة التى تليها فسى السوق ولكن تخفسيض هذه الأسعار 
يجب ألا يستمر بلا حدود يتوقف عندها بل يجب تحديد حدود لهذا 
الالنخخاص بالاسترشاد بتكاليف الإنتاج. 


Y‏ — اسدراتيجية النمكن من السوق 





طبقا لهذه الاستراتيجية تحدد المنظمة أسعاراً منخفضة لمنتجاتها 
بهدف الوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء وبالتالي يمكنها البيع 
بكميات كبيرة » وه ذه الإسستراتيجية Y‏ تشجع المنافسين الدخول إلى 
السوق بعد أن تتمكن المنظمة من حصة كبيرة من السوق ثم بعد ذلك 
تقوم المنظمة بدفع الأسعار تدريجيا() 


ولكن يفضل إتباع هذه الإستراتيجية في الحالات (AMY‏ 


١‏ - إذا كان الطلب على السلعة مرنا .أي درجة حساسية الكمية 
المباعة . 

= اتجاه تكلفة الإنتاج والتسويق للوحدة إلى الانخفاض ممع 
زيادة الكمية المباعة نتيجة لإتباع سياسة الإنتاج الكبير . 

- إذا كانت السلعة dal gi‏ منافسة محتملة كبيرة . 


فعلى سبيل المشال يعتبر مستوى الأسعار فى هولندا من أقل مستوى 
الأسعار الموجودة بالمقارنة بدول الاتحساد الأوروبى › وهذا بدوره يتطلب 
أن يعمل المصدر المصرى على تخفيض السعر حتى يستطيع الدخول إلى 
السوق الهولندى e‏ وأن يحسب جيدا مقدار تنافسية المنتج الذى يقدمه فى 
السوق قبل أن يقوم بعملية التصدير . 7" 


(١)محمد‏ بكرى عبد العليم » محمد رمضان زهو e‏ مرجع سبق ذكره » ص١ LO ١‏ 
٠‏ (')محمد فريد الصحن ¢ مرجع سبق ذكرة » ص؛". 
۳ وزارة التجارة الخارجية ؛مكتب التمثيل التجارى »دراسة تسويقية فى السوق 


الهولند ىء مرجع سبق ذكره . 


1 


ويرى (عبد الله )٠٠٠٠‏ أنه عند اختيار مزيج للأسعار فى Jb‏ 
الاتجاهات العالمية › مراعاة مرونة الطب على كل نوع من المنتجات 
ولكل سوق من أسواق العالم والقسدرات . الشرائية للمستهلكين فى كل 
منهاء مع مراعساة عنصر المرحلة ll‏ يمر بها المنتج من دورة 
la ia‏ وجود المنتج فى مرحلة معينة من مراحل دورة حياته فسى 
السوق الأجنبى له تأثير علسى استراتيجيات التسعير التسى تتبيع والتسى 
تختلف من مرحلة إلى أخرى › وفى حالة التصدير لأسواق مختلفة › فقد 
يكون المنتج فسى سوق معسين فى مرحلة التقديم ويكون نفس المنتج فى 
سوق آخر فى مرحلة النمو أو النضج › وعليه تلجأ الشركة إلى إتباع 
استراتجيات تسعير مختلفة باختلاف الأسواق. O‏ 


ويتضح من العسرض السسابق أن أهم ما ينبغي اعتباره فى اختيار 
استراتيجية التمسعير بالل بة لمنتجات الخزف والصيني هي اعتبارات 
الجسودة والمنافسة السعرية فى الأسواق لأنها تعتبر من المحددات 
الأساسسية فى التصددير › وأيضا مراعاة ظلروف الطلب والتكلفة كأداة 
إرشادية للحد الأدنى الواجب عدم الالخفاض عنه بسهولة عند تحديد 
السعر بالإضافة إلى مراعاة النواحي النفسية والثقافية المرتبطة بالتسعير 
للمستهلكين فى مختلف دول العالم . 


وعلى سبيل المتال : نجد ان السوق الهندى يرحب باستيراد 
منتجات الخزف والصينى المصرى وفقا للأسعار المقبولة لدى المستهلك 
الهنسدى على الرغم من أن هناك تنافسية سعرية مسع الشركات الألمانية 
من حيث الأسعار ولكن هناك فرص تصديرية نظرا لإرتفاع الرسوم 
الجمركية علسى واردات البورسلين من كلا من الصين والإمارات نظرا 
لفرض الهند رسوم إغراق عليها T.‏ 


(١)عبد‏ الله أمين جماعة » إدارة نظم التسويق ومهارات البيع » مرجع سبق ذكرة e‏ ص .۲۷٤‏ 
(؟)ألفيا حسين محمود » مرجم سبق ذكرة ¢ ص۷٤ .١‏ 
Yt‏ وزارة التجارة الخارجية »مكتب التمثيل التجارى A ug‏ تسويفية فى السوق 


الهندى» مرجع سبق ذكره . 
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ثانيا: استراتيجبات التوزيع 


يعتبر التوزيع من العناصر الأساسية فى المزيج التسويقي لأى 
منتج وتزداد أهمية همية التوزيع بصفة خاصة عند تصريف المنتجات الجديدة 
والتسي تقدم لأول مسرة إلى الأسواق :وم غ المعروف أن هناك gas‏ 
الصعوبات التى تواجه عملية التوزيع الدولي للمنتجات منها اختيار منافذ 
التوزيع الجيدة والمناسبة فى السوق الخارجي حتى تحقق المنظمة 
أهدافها ونجاحها فى هذه الأسواق . 


وتتنوع قنوات توزيع المنتجات المصدرة تنو عاكببراء وتتحدد 
طرق التوزيع فسى السوق الخارجية المختارة من خلال عدة عوامل وأيضاً 
ما إذا كانت المنتجات التسى يتم التعامسل فيها من منتجات الاستهلاك النهائى 
أو من المنتجسات الصناعية أو من الخدمات e‏ وعموما فإنه يمكن التمييز 
بين الحالات الثلاث من خلال تصور القنوات المعتاد استخدامها فى كل 
Alla‏ منها على النحو الوارد فى الشكل التالي: )١(‏ 


(١)أحمد‏ محمد عبد الله » الفكر الإدارى المعاصر ؛ مرجع سبق c Sd‏ ص ص 
PAY — PAs |‏ 


-\ 4r- 


ويوضح الشكل التالى التشكيلات الخاصة بقنوات التوزيع فى الأسواق الدولية : 


اموجه 





المستبلك أو المستعمل 
الصناعى 


فى حالة السلع الاستبلاكدة 





وكيل 
Aa‏ 
الجملة | 
تاجر 
الجملة 
A‏ وكيل 
التجزئة | 
pl‏ 
التجزئة 
IA‏ 
. التجزئة 
تاجر 
التجزئة 


فى حالة السلع الاستبلاكية 


فى حالة السلع الاستبلاكية 


التشكيلات لقنوات التوزيع فى الأسواق الدولية 


المصدر : احمد محمد عبد الله › الفكر الإدارى المعاصر › مرجع سبق ذكرة » ص MAY‏ 


ويتضح مسن الشكل السسابق أن المنتجات الصناعية a‏ على 


الوكلاء والمسوزعين فى الأسواق الخارجية › والوكيل هو الجهة المسئولة 
عن توزيع السلعة فى الأسواق الخارجية وعادة ينتمي إلى الدولة التى 
تستهدف المنظمة التصدير إليها »وهناك عدد مسن العيوب للتصدير عن 
طريق الوكلاء « أهمها . 


. إنه يعمل بالعمولة‎ Y عدم تحملهم لمخاطر عدم البيع‎ -١ 
. ؟- احتمال قيامهم بتوزيع منتجات أخرى لمنظمات أخرى منافسة‎ 
. قيامهم بتوفير المعلومات اللازمة لتطوير المنتج‎ N 


“f~ 


U‏ الموزعون : فهم يمثلون طريقة أخرى اقل تكلفة لدخول السوق 
الخارجي › والموزع يشبه مكاتب أو هينات الشراء الأجنبية حيث يقده 
طلبة للشراء بنفس الطريقة التسى يتعامل بها المشترى المحلى e‏ وقد يكون 

الموزع تساجرا للجملة وهو يتحمل مخاطر عدم البيع و هذه الوسيلة 
للتصدير عادة ما تكون جيدة فى حالة ما يكون المنتج ذات علامة تجارية 
معروفة جيدا للمستهلك/' 


ويتوقف طول قناة التوزيع على عدد من العوامل مثل قوة المركز 
المالي للمنظمة › طبيعة السلعة › التوزيع الجغرافي للعملاء » توفير ‏ 
المعلومات عن الأسواق الخارجية › هيكل وحدة المنافسة وأيضا أهداف 
المنظمة المنتجة ( 


وتتمثل قنوات التوزيع الرئيسسية فى السوق الهولندى مسن dl‏ 
والصينى فى : الوكلاء التجاريين › المستوردين » تجار الجملة › مراكسز 
الشراء الجماعية › الشركات التجارية › تجار التجزئة e‏ محلات السلاسل 
الكهرى › وفى معظم الحالات فإن الشركات الهولندية تفضل Jalil)‏ مع 
الوكلاع التصاريين الهولنديين نتيجة لمعرفتهم بطبيمة السوق الهولنسدى 
ومتطلبات المستهلك والتأكفد من نوعية المنتهات مع مراعاة التوقيتات 


المحددة للتسليم N,‏ 
اسنرانيجيات التوزيع الدولي 


تتضمن استراتيجية التوزيع المفاضلة بين سياسة التوزيع المباشر 
وغير المباشر .حيث A‏ قرار اختيار سياسة التوزيع المباشر قيام 


(١)/عادل‏ المهدي »استراتيجيات التصدير والتسويق الدولي e‏ مرجع سبق ذكرة »ص 
ص AYAI ۰١‏ 

-4 Na محمد عفيفي ؛ التسويق الدولي » مرجع سبق دذكرة ص‎ alt) 
| LA 

(؟) وزارة التجارة الخارجية »مكتسب التمثيسل التجارى ««دراسة تسويقية فى السوق 


الهولندى» مرجع سبق ذكره . 
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الاعتماد على وسائل التوزيع غير المباشسر e‏ وتلجأ المنشأة لهذه السياسة 
لعدة مبررات منهسا .توفير أرباح الوسطاء والرغبة فى تخفيض 
الأسعر dadas‏ المنتجات طبيعة الطلب غير abi‏ على منتجسات 
المنظمة('). 


أما التوزيع غير المباشر : وهو يتشابه مع ما يستخدم فى الأسواق 
المحلية وفية يتم التعامسل مع وسطاء بيع (تجار تصدير )بحيث تعتمد 
عليهم المنظمات المنتجة › لأنهم يتحملون مسئولية انتقال المنتجات إلى 
الأسواق الخارجية »وقد يكون التعامسل مع وسيط وكيلا محليا يتعامل مع 
عدة منظمات « وتمتاز هذه الطريقة بانخفاض تكاليف التصدير » وسهولة 
التعامل مع هذه القنوات ولكن يعاب عليها ضعف الرقابة على المنتجات 
وعدم الاستمرارية أو الاستقرار لهذه القنوات0!). 


وتقوم التكنولوجيا الحديشة دورا كبيراً فى عملية التوزيع حيث 
تؤدى إلى تطوير أفكار ومفاهيم جديدة بالنسبة لقنوات التوزيع المعروفة 
من قبل شركات التسويق التليفونى » حيث تتم متابعة المستهلك عن 
طريق التليفون حتى الشراء ولكن هذه الشركات لا تقوم بعملية التسليم أو 
الدفع » أما العنصر الجديد فى قنوات التوزيع فهو شبكة الإنترنت والذى 
ينمو بدرجة كبيرة حيث تقوم الكثير من الشركات بتصميم مواقع لها على 
الشبكة للتعريف بمنتجاتها وطرق التسليم والدفع وغيرها من المعلومات 
الخاصة بالمنتج O.‏ 


وعلى المنظمة بعد أن تحدد إستراتيجية التوزيع المناسبة ونوع 
الوسطاء الملائمين أن تتغفذ قسرارا بتحديد نطاق وكثافة التوزيع 


)١(‏ عبد الله أمين جماعة إدارة نشم التسويق ومهارات البيسع »مرجسع سسبق 
ذکره: ص٥‏ ۲۷ . 

(؟)ألفيا حسين محمود .مرجع سبق ذكره VOY a‏ 

ا وزارة التجارة الخارجية »مكتسب التمثيل التجارى »دراسة تسويقية فى السوق 


الهولندى› مرجع سبق ذكره , 


~~ 


الملائمين.ويمكن" القسول بأن هناك ثلاث درحات dai gli‏ مسن نطاق وكثافة 
التوزيع يمكن المفاضلة بينهم AY‏ 


أ- التوزيع الشامل 


ويشى ذلك توزيع السلعة لكل الموزعين الراغبين فى تصريفها فى 
منطقة بيعية معينة e‏ وبهذا يحول المنتج أن يعرض السلعة فى جميع 
المنافذ التى يحتمل أن يذهب إليها المستهلك فى المنطقة . 


ب - التوزيع الانتقائى 


معينة ليقوموا بتصريف منتجاته . 


ج - التوزيع الوحيد 


وقد يختار المنتج أحد الموزعين ليقوم بتصريف منتجاته فى منطقة 
بيعية ويفترض فيه الخبرة والدراية لطرق تسويق هذه المنتجات ¿MAS y‏ 
المييعات . 


sE de 


ويتوقف الاختيار بسين هذه الأنواع على عوامل عديدة منها العادات 
الشرائية للمستهلكين المسرتقبين ومدى انتشارهم فى جميع أنحاء الأسواق 
ومعدلات تكرار الشراء ومدى قدرة ورغبة المنتج فى الرقابة على السلعة 
فى جميع مراحل تسويقها . 


(Yoo et. 1,2000) ji 5‏ أن التوزيع الانتقائي يساهم فى تعزيسز 
الصورة الذهنية للماركات خاصة بالنسبة للسلع المعمرة › وأن التوزيع 
الوحيد أيضا يساهم بفاعلية فى تدعيم الماركات وذلسك من خلال مساهمته 
فى تخفيض الوقت والجهد المبذول للحصول على المنتج ومع ذلك فإنهم 


(١)محمد‏ فريد الصحن » مرجع سبق 5 5 ص صل NIT‏ 
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مع استخدام استراتيجية التوزيع الشامل A‏ يجب أن يتم اختيار المنافد 
التى يتم التوزيع من خلالها بدقة!'). 


يتصح من العرض السابق مدى أهمية المفاضلة بين الاستراتيجيات 
الخاصة بالتوزيع بالنسبة للإدارة العليا خاصة فى ظل المتغيرات العالمية 
الحالية والمستقبلية عنسد الاختيار » مع الأخذ فى الاعتبار اختلاف الأسواق 
الخارجية واختلاف القوانين والتشريعات التى تحكم نظم النقل والتخزين 
وأنماط التوزيع السائدة فى الأسواق الخارجية »ويجب على الإدارة عند 
La Lia)‏ للوكلاء والمسوزعين اختيسار ذوى الخبرة حتى تسنطيع المنظلمة 
تحقيق أفضل تواجد ممكن بهذه الأسواق مع الاستمرار لعملية تقييمهم 
لمعرفة مدى كفاءتهم وفاعليتهم لتحقيق الأهداف الموضوعة من قبل 
المنظمة . 


= 


aa uf: DIE‏ الترويج 





أن الترويج يعتبر أحد عناصر المزيج التسويقى وهو يتضمن ALS‏ 
الأنشطة التى تؤدى إلى تسهيل عملية الاتصال بالمستهلك المرتقب 


يهدف الترويج بصفة عامة إلى تحقيق الاتصالات الشخصية وغير 
الشخصية التسى تقدمها Malie‏ ويتحمل الترويج المسئولية الأساسية 
فى تكوين وتدعيم تلك الاتصالات مستخدماً فى ذلك كافة عمليات البيع 
الشخصي والإعلان وتنشيط المبيعات والنشرا". 


(1}Boonghee Yoo.Et.Al.,'An Examination Of Selected Marketing Mix Elements 


And Brand Equity” ‚Journal Of The Academy Of Marketing Science 
‚V01.28,N0.2,2000,PP.195 - 212. 


YrYaı فريد الصحن “مرجع سبق ذكره‎ alt) 
محمد خير السدين › الأصول العلمية للإعلان › مكتبة كلية التجارة › جامعة‎ alt) 


عين شمس › القاھر ٥)‏ ۱۹۹ 2» صل ص NON Y‏ 
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وبالرغم مسن اخستلاف هذه الأساليب فيما بينها فإن تحقيق التنسيق 
والتكامل Al A all pally‏ ضروري لتخطيط وتنفيذ أههداف a yl‏ 
الترويجى الموضوع وهدا لاختلاف الثقافات فى الأسواق الدولية . () 


ويتوقفف اختيار إستراتيجية المسزيج الترويجي للأسواق العالمية 
على طبيعة المنتجات « وذلك لأنهاتحدد إلى حد كبير نوعية الوسيلة 
الترويجية المناسبة فد تقديم المنتجات الجديدة لا يتوافر للمستهلك أي 
معلومات عن المنتجات فلابد مسن الاتصالات المطلوبة لتنشيط الطلب الأول 
على المنتج فى السوق e‏ أيضا فى مرحلة النضج حيث تستقر المبيعات 
وتحتاج إلى جهود لتشغيلها مرة أخرى من خلال الترويج N,‏ 


| ولدا فإن على المصدر المصرى أن يقوم بتركيز كافة الجهود 
الترويجية على كلا من : المستوردين والوكلاء وتجار الجملة e‏ وهناك 
al‏ من الطرق التى يمكن الإتصال بالشركاء التجاريين منها البريد 
المباشر الذى يعمل على توفير معلومات كافية تشتمل على عدد من 
الصور والأسسعار وشروط التسليم او عسن طريق الكتالوجات الشاملة التى 
توفر كافة البيانات من المنتج e‏ اما بالنسبة لأشهر المجلات التجارية التى 
تتخصص فى الخزف والصينى والسيراميك فى السوق الهولندى هى : 
DHZ Market‏ . © 


وعلى الرغم من» أن معظم الدراسات تشسير إلى أهمية المزيج 
الترويجي بمختلف عناصره إلا أن هناك بعض الأساليب الترويجية الهامة 
للتصدير» وهى تختلف استخداماتها بين الدول رغم أهميتها لنجاح 
البرنامج التسويقي ككل ومن أهم هذه الأساليب ما يلر (: 


(١)محمد‏ بكرى عبد العليم c‏ محمد رمضان زهو › مرجع سبق ذكره ص١۲٠‏ . 

(١)عبد‏ الله أمين جماعة . إدارة نظم التسويق ومهارات ll‏ »مرجع سبق ذكره. 
صلل ص۲۸ y YAA‏ 

Ir‏ وزارة التجسارة الخارجية ؛مكتسب التمثيل التجسارى »دراسة تسويقية فى السوق 
ccs dil sgl‏ مرجع سبق ذكره . 

(؛)فواد مصطفى محم و ؛ التصدير و الاسستيراد »علمييا وعملياءدار النهضة 
العربية.القاهرة  AAA E‏ صم ١‏ ؟. 
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١‏ - المعارض التجارية 


تقيم A‏ مسن الدول المتقدمة والنامية معارضاً وأسواقاً دولية 
بصفة دورية وتدعو إلى الاشتراك فيها الكثير من الدول › وتعتبر 
المععارض من أكثر الأساليب فاعلية بالنسبة للمصدرين من الدول النامية 
للذين يرغبون فى إيجاد شركاء تجاريين لهم وبناء علاقات عمل جديدة 
والكثير من المنظمات تهتم اهتماما بالغاً بالاشتراك فيها وهى فضلاً عن 
ذلك تعتبر Ulse‏ مثالبا لعقد الصفقات . 


ويمكن لمنظمات الخزف والصينى المصسرى المشاركة بمعروضاتهم 
على سبيل المثالك فى معرض الهند التجارى الدولى TET‏ © الذى 
يعتبر من أهم وأكبر معسرض تجارى دولى تقوم الهند بتنظيمه سنويا خلال 
شهر نوفمبر من كل عام فى أرض المعارض بنيودلهى e‏ وهذا المععرض 
هو معرض عام متعدد القطاعات والمنتجات ويناظر معرض القاهرة 
الدولى ) 


؟--المعارض الدائمة لعرض النتحات 


يقوم المصدرون أو تقوم بعض الدول بإقامة مراكز تجارية دائمة 

لعرض المنتجات فى الأسواق الرئيسية لمنتجاتها e‏ وغالباً ما يلحق بهذه 
المراكز معارض تظل دائمة تعرض المنتجات وهذه المعارض تستهدف مد 
المصدر باستمرار بالمعلومات الجديدة عن أي تغيرات فى السوق من 
حيث الاحتياجات أو الأذواق أو دخول منافسين جدد أو تعديلات فى 
القوانين فى تلك الأسواق N‏ 


‘India International Trade Fair. 
تسويقية فى السوق‎ Al gar وزارة التجارة الخارجية »مكتسب التمثيل التجسارى‎ 
. الهندى؛ مرجع سبق ذكره‎ 


(؟)أحمد محمد عبد الله “مرجع سبق ذكره » ص۲۸ ٤‏ . 
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Y‏ زيارة المسئولين ورجال البيع للأسواق الخارجية 


تهدف هذه الزيارات إلى زيادة الصددرات ويتوقف نجاحها على 
درجة تنظيمها وهذا يتضمن العديد من النقاط الواجب مراعاتها مثل )0 


أ- التخطيط الزمني : ويقصد به وضع خطة الزيارة قبل إتمامها بوقت كاف. 
ب- تحديد عدد الزيارات السنوية. 

. تحديد عدد البلاد التى يزورها سنويا‎ -g 

د- تحديد موعد السفر بحيث لا يتداخل مع الأجازات أو الأعياد . 


BULLS y‏ تخثار الإدارة استر اتيجية الترويج Wil‏ تحقق لها النجساح شى 
الوصول إلى سوق معين مستهدف أو عده أسواق ولذلك تختار أحد 
استراتيجيات الترويج من المنتج AY) a y‏ 


أ إسنراتيجية الدفع 


فى هذه الاستراتيجية يحاول المنتج التأئير على الموزع بوسائل 
كثيسرة لإقناعه مستخدما فى ذلك جهود البيع الشخصى للتأثير عليه من 
خلال تقديم أسععار أقل مسن أسعر المنافسين مع محاولة تقديم منتجات 
جديدة من حين لاخر وتقديم برامج إعلانية A aa‏ مشتركة مع 
الموز عين. 


ب- إسدرائدجية الجذب 
وفى ظل هذه الإستراتيجية يحاول المنتج التأثير على الطلب فسى 


الأسواق و استمالة المستهلك لشراء المنتجات مستخدما فى ذلك الإعلان 
واسع النطاق وذلك في Alla‏ المنتجات دات الجودة المتميزة . 


(١)إحسن A 95 dan)‏ ,التحسسارة الخارجية ادراسسة تطبيقبسة :دار اللهضة 
۱۹۸٦۰5 Alle Au el‏ »ص١٠۲۷‏ . 


(2)David Rachman ,'marketing Strategy And Struckure', Englewood Cliffs 
‚New Jersey :Prentice -Hall , Inc.,1989,PP. 79-89 . 
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يتصح من العرض السابق مدى dl‏ التنرويج als‏ عناصر المسزيج 
التسويقي وأن استراتيجية الترويج المتبعة لدى المنظمات هى عبارة عن 
مزيج من الأدوات المتبعة بغسرض النجاح في الوصول إلى الأسواق 
العالمية e‏ وتستخدم المنظمة هذا المزيج بصفة عامة لمواجهه المنافسة 
gt al‏ فى الصورة الذهنية لدى المستهلك »ويتعين على الإدارة 
المفاضلة بين بدائل الإستراتيجيات الترويجية المستخدمة فى ضوء دراسة 
المتغيرات العالمية ' ويتعين على الإدارة أيضا تقييم النتائج لمعرفه مدى 
تقبل الأسواق الخارجية لمنتجاتها وبالتالي معرفة مردود الإستراتيجية 
المتبعة لكل سوق خارجي وهذا يتم وفقالإمكانية كل منظمسة من 
المنظمات . 


يتضح مما سبق عرضة أن النشاط التصديري أصبح من A‏ 
الأنشطة التى تنتهجها المنظمات المصرية »ومع تزايد المنافسة العالمية 
بدأت المنظمات المصرية تواجه بعض المعوقات عند ممارستها نشاط 
التصدير ٬لذلك‏ أصبح هناك ضسرورة ملحة للأخذ بالتخطيط التسويقى 
الاستراتيجى طويل الآجل › وأنه بدون التخطيط فان المنلمة سوف تقف 
دائما فى موقف دفاعي بالنسبة للاستراتيجية التمويقية »كما أتضح أن 
المشروعات العاملة فى صناعة الخزف والصينى فى مصر تتاح لها العديد 


من الفرص كما تواجه العديد من التهديدات . 


أيضا هناك لدى منظمات الخزف والصيني المميزات لتحقيق تنافسها 
فى الأسواق الخارجية منها انخفاض تكاليف الإنتاج والقدرة على تحقيق 
الحودة ly‏ تعتبر أداة من أدوات التطصوير فى المنظمات ولذلك يتطلب 
الأمر اختيار الاستراتيجيات ذات الطابع التنافسسي والتي تتلاءم مع الطبيعة 
التنافسية لهذه الفرص والتهديدات »مع توافر نظام معلومات جيدة قادرة 
على توفير معلومات صحيحة وفى التوقيت المناسب لكى يساعد متخد 
القرار التصديري على الكشف عن المشكلات الداخلية والخارجية حتسى 
يستطيع التعامل مع المشكلات الاستراتيجية تشخيصا وحلا. 


-\VY¥- 





٦‏ - الفصل السادس 





zul‏ التحلدل الإحصادى 





۱/٦‏ : المقدمه 


تتناول الباحثة فى هذا الفصل نتائج الدراسة والتى من خلالها يمكن 
التعرف على إمكانية تطبيق مفهوم التخطيط الاسستراتيجى فى منظمات 
قطاع الدراسة وهذا من خلال الأهمية النسبية لعناصر البيئة الخارجية 
والداخلية › والجدير بالسذكر أن جميع نتائج هذه الدراسة مرتبطة ارتباط 
وثيق مع أهداف الدراسة والسابق ذكرهسا فى الفصل الأول » كما يتم تناول 
التوصيات المرتبطة مع نتائج الدراسة و أهداف الدراسة . 


1 نتائجالدراسة 
يتم استعراض نتائج الدراسة وفقا لأهداف الدراسة كما يلى : 
أولا : تأثير عوامل البيئة الخارجية على تنمية الصادرات المصرية: 


إن أهم نتائج الدراسة هو وجود عده متغيرات مستقلة للبيئنة 
الخارجية تؤثر علسى عشرة معدلات لتنمية الصادرات المصرية للخزف 
والصسينى وهو مرتبط بالهدف الأول لهذه الدراسة عن طريق تحليل 
الجداول التكرارية النسبية والمتوسطات لكل عنصر داخل كل محور من 
محاور هذه البيئة الخارجية ولقد تم ترتيب تلك المتغيسرات ترتيب تنسازلى 
وفقا لمدى أهميتها النسبية كما يلى : 


١‏ - تأثير عناصر البيئة الخارجية على معدل النمو فى المنتجات الجديدة 


فى صناعة الخزف والصينى المصرى . 


-\Yt- 


إن سياسسات الدولة المالية والنقدية وعنصر درجة ill!‏ فسى 
السوق المصرى تؤثر بنسبه %4۷,١‏ على معدل gall)‏ فسى المنتجات 
الجديدة للخزف والصينى . 


-١‏ تأثير عناصسر البيئة الخارجية على معدل نمو النصيب السوقى لمنتجسات 
الخزف والصينى المصرى . 
إن معدل الفائدة الحالية على الاقتسراض من البنوك وعنصر القوة 
التفاوضية للعملام توؤثر بئنسية 6 على معدل نمو النصيب السوقى 
لمنتجات الخزف والصينى . 


ae LY‏ البيئة الخارجية على معدل نمو البحث والتطوير فسى 
صناعة الخزف والصينى المصرى . 


إن عنصر القوانين والتشريعات التسى تنظم تصدير منتجات dj‏ 
والصسينى وعنصر درجة المنافسة فى السوق المصرى توش بنسبة ۸١‏ 
على معدل نمو الاستثمارات فى البحوث والتطوير لمنتجات الخزف 
والصينى . 


٤‏ تأثير عناصر البيئة الخارجية على معدل al‏ فى فتح قنوات توزيع 
جديدة لمنتجات الخزف والصينى المصرى . 
إن معدل الفائدة الحاليية على الاقتراض مسن البنوك يؤشر بنسبه 
۷ على معدل النمو فى فتح قنوات توزيع جديدة لمنتجات الخزف 
والصينى . 
0— تأثير عناصر البيئة الخارجية على معدل النمو فى الطاقة الإتتاجية 
المتاحة . 


إن القوانين والتشسريعات النى تنظم ضرائب الأربساح التجارية 
والصناعية والاتجساه السائد نحو شراء منتجات الخزف والصينى المصنعة 


AV اج‎ 


محليا تؤتر بنسسبة %۸٠,1‏ على معسدل gal‏ فى استخدام الطاقة الإنتاجية 
المتاحة . 


1 تأثير عناصر البيئة الخارجية على معدل النمو فى أصول منظمات 
صناعية الخزف والصينى المصرى . 
إن القسوانين والتشريعات التسى تسنظم تصدير منتجات منظمات قطاع 
الدراسة وعنصر درجة المنافسة فى السوق المصرى توش بنسبة 
۲ على معدل النمسو فى أصول منظمات صناعة الخزف والصينى 
المصرى . 


Y‏ تأثير عناصر البيئة الخارجية على معدل النمو فى المبيعات لمنتجات 
إن القفوة التفاوضية لموردين مستازمات الإنتاج توثر بنسبه 

5 على معدل gail‏ لهذه المنتجات . 

Dr -/‏ علاصسر Aut‏ الخارجية على معدل النمو فى تصدير منتجات 
الخزف والصينى المصرى . 
إن صرائب المبيعات „as‏ الاتجاه السائد نحو شراء منتجات 


الخزف والصينى عالميا وعنصر درجة المنافسة فى السوق المصرى 
تؤثر بنسبة %۷۸,۳ على معدل النمو فى تصدير المنتجات . 


. تأثير عناصر البيئة الخارجية على معدل النمو فى دوران العملاء‎ A 
إن عنصر القوة التفاوضية للعمسلاء وشسروط البنوك للحصول علسى‎ 


دوران العملاء للمنتجات . 


„iu -٠‏ عناصر البيئة الخارجية على معدل النمسو الكلسى فى حجم نشاط 
التصدير لصناعة الخزف وا لصينى المصرى . 


1~ 


إن التوسسسع فسى التطسور التكنولوجى مسن خلال وسائل الاتصال 
وشبكات المعلومات " الانترنت 'تؤثر بنسسبه %٦4,٥‏ على معدل ¿al‏ 
الكلى فى حجم نشاط التصدير . 


Lalo‏ : تأثير عوامل البيئة الداخليسة على تنمية صادرات صناعة 
الخزف والصينى المصرى . 


إن من أهم نتائج الدراسة التوصل الى وجسود عده عناصر للبيئة 
الداخلية تؤثر على تسعة معدلات لنمو صادرات صناعة الخزف والصينى 
المصرى . وهو الهدف الثانى لتلك الدراسة عن طريق تحليل الجداول 
التكرارية النسسبية والمتوسطات لكل عنصر ls‏ كل محور من محاور 
هذه البيئة الداخلية والذى يوضح مدى تفسير المتغيسرات المستقلة على 
تنمية الصادرات e‏ ولقسد قم ترتيب تلك المتغيرات ترتيباً تنازلياً وفقاً لمدى 
أهميتها النسبية كما يلى : 


. تأثير عناصر البيئة الداخلية على معدل العائد على رأس المال‎ ~ ١ 


إن عنصر كفاءة العاملين بتقديم خدمات الدعم Gi N‏ بنسسبة 
4 على معدل العائد على رأس المال . 


: تأثير عناصر البيئة الداخلية على معدل العائد على حقوق الملكية‎ —Y 

للبحوث والتطوير للمنتجات وعنصر التدريب الففى لرفع كفاءة ومهارة 
العاملين تؤثر بنسبه ٠٠,۲‏ على معدل العائد على حقوق الملكية . 

"- تأئير عناصر البيئة الداخلية على معدل النمو فى فتح أسواق جديدة . 


إن عتنصر سسجل النجاح السابق ia‏ وعنصر الربحية لنشاط 
المنظمسة وعنصر استرائيجية توزيع المنتجهات تؤتر بنسسيه 04۲,۸ ¡E‏ 


معدل العائد فى فتح أسواق جديدة . 


Y YY — 


-t‏ تأثير عناصر البيئة الداخلية على معدل النمو فى استخدام المهارات 
الفنية . 
إن عنصر سسجل النجاح السابق للمنظلمة وعنصر الربحية لنشاط 
المنلمسة وعنصر نظام الحوافز ومكافآت LN!‏ وعنصر استراتيجية 
توزيع المنتجسات تؤثر o ds‏ على معدل النمو فى استخدام المهسارات 
الفنية . 


a* 


SL 0‏ عناصر البيئة الداخلية على معدل تصدير منتجات الخزف 
والصينى المصرى . 
إن ربحية نشطط المنظمة تؤثر بنسبه ۰ على معدل تصدير 
المنتجات . 
A‏ تأثير عناصر البيئة الداخلية على معدل النمو فى حجم النشاط الكلسى 
لصناعة الخزف والصينى المصرى . 
إن استراتيجية مسزيج المنتجات المتبعة تؤثر بنسبه %٦۷‏ على 
. معدل النمو فى حجم النشاط الكلى . 
—Y‏ تأثير عناصر البيئة الداخلية على معدل النمو فى المنتجات من الخزف 
والصينى المصرى . 
إن معدل تحصيل المبيعهات من العملاء واسستراتيجية الترويج il‏ 
تؤثر بنسبه %٦٤,۳‏ على معدل النمو فى المنتجات للخزف والصينى . 


/- تأثير عناصر البيئة الداخلية على معدل النمو فى دوران العملاء . 


إن lg‏ وكفساءة المصممين للمنتجات الجديدة تؤثر بنسبه 
* ,4 101 على معدل النمو فى دوران العملاء لمنتجات الخزف والصينى 
المصرى . 


-\YA- 


4~ تأثير عناصر البيئة الداخلية على معدل النمو فى فتح قنوات توزيع 


جديدة . 


إن توافر التمويل اللازم للبحوث والتطوير يؤثر (E %° ٠ dis‏ 
معدل العائد على رأس المال . 


صادرات صناعة الخزف والصينى المصرى . 

إن من أهم نتسائج الدراسة هو وجود عده فرص من علاصر البيئة 
الخارجية توؤثر على تنمية الصادرات وهو ما يحقق الهدف الثالث لهذه 
الدراسة ولقسد تسم ترتيب الفرص تنازليا وفقا لمدى أهميتها النسبية 
كما A‏ 

والجدول lll‏ رقم (V)‏ يوضع ذلك . 

أهم الفرص المتاحة فى البيئة الخارجطة 
والذى تؤثسر على ارنفاع معدل صساندرات الفتضصرف 9 | لصنس سسى 


ti pr * 


الإنترنت 





المصدر : نتائج التحليل الإحصائى . 


ومن الجدول السابق يتضح أن توافر العمالة المصرية الفنية 
المدربة إحتلت الأهمية النسبية الأولى بين أهم الفسرص المتاحة لدى البيئة 
المصرية بنسبة %۸١‏ وذلك لكفاءتها وأيضا خفض أجورها مقارنة 
بالأجور المثيلة لها فى الدول الخارجية › وتليها فى الأهمية عنصر تحديث 
أدوات التضوير المستخدمة فى تلك الصناعة بنسبة %۷۷,١‏ والتى تعمل 
على تخفيض اقتصاديات التشغيل وبذلك تؤدى إلى زيادة معدل الصادرات 


-1V9- 


المصرية للخزف والصينى من خلال تخفيض نسبة التكاليف e‏ وتليها فى 
الأهمية عنصر التطور التكنولوجى فى وسائل الإتصال وشبكات المعلومات 
بنسسبة ٠٠,١‏ والتى من خلالها يتم تكوين شبكة من البيانسات 
والمعلومات عن الأسواق الخارجية للإستفادة منها فى معرفة التغيرات 
التى تحدث فى البيئة الخارجية . 


رابسا: تأثير تهديدات | قيود عناصر البيئة الخارجية على تنمية 
الصادرات لصناعة الخزف والصينى المصرى . 


أن من أهم نتسائج الدراسة هو وجود عده تهديدات / قيود مسن 
عناصر البيئة الخارجية تؤثر على تشدية صادرات صناعة di)‏ 
والصينى وهف ذا ما يحق يق الهدف الئالث لهذ الاراسة 
لقد تم ترتيب التهديدات / قيود ترتيب تنازلياً كما يلى : 


وهذا الجدول رقم (Y/W)‏ يوضح ذلك : 


أهم تهديدات / قيود العناصر البيئة الخارجية والتى تؤثر على ارتفاع معدل صادرات الخزف والصينى 





تبديدات / قيود العناصر البيئة الخارجية الأهمية النسبية / 





|. 


القوانين والتشريعات التى تنظم استيراد مستلزمات الإنتاج 
7 
ظ 
القوانين والتشريعات التى تنظم تصدير المنتجات va,r‏ 


> | الاتجاه السائد لشراء المنتجات عالميا 


المصدر a) alu‏ لتحليل الإحصائى , 


85 
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YA 
ir 
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ومن الجدول السابق يتضح أن القوانين والتشريعات التسى تنظم 
استيراد مستتلزمات الإنتاج ؛ سياسه الدوله المالية والنقدية da e‏ 
deal!‏ فى السوق المصرى lia]‏ الأهمية النسيبة Ty)‏ بنسب «YA‏ 


Aam‏ عم 


¿e geil ¡E %۹۳ AAN‏ بين أهم التهديدات التى Aal gi‏ تثمبسة 
الصادرات المصرية ea dia‏ الأهمية القوى 
التفاوضية للعملاء والتى بلغت نسبتها 9084 . 

وعلى المنظمة حتى يمكن تجنب تلك التهديدات الإهتمام بتحليل 
البيئة الخارجية المحيطة بهاوهذا يرجع إلى إهتمام و مدى توافر خبرات 
المديرين لإقتناص الفرص المتاحة لديها وتجنب التهديدات المحتملة . 


خامسا : تأثير نقاط القوة فى البيئة الداخليسة على تنمية صادرات 
صناعة الخزف والصينى المصرى . 


أن من أهم نتائج الدراسة هو وجود عدة نقاط من عناصر البيئة 
الداخلية > والتى تؤثر على تنمية صادرات صناعة الخزف والصينى 
المصرى وهو ما يحقق الهدف الرابع لهذه الدراسة > ولقد تم ترتيب نقاط 
القوة ترتيبا تنازليا وفقا لمدى أهميتها النسبية كما يلى 


والجدول التالى رقم (Y/N)‏ يوضح ذلك : 
أهم نقاط القوة فى عناصر البيئة الداخلية و التى تؤثر فى ارتفاع معدل صادرات الخزف 
والصيدى 
نقاط القوة فى عتاصر البيئة الداخلية 


كفاءة Jia)‏ البيع 


كفاءة المصممين للمنتجات الجديدة 
استراتيجية مزيج المنتجات المتبعة بالمنظمات 
مدى استخدام التكنولوجيا ظ 
شبكة الاتصالات الداخلية بين الإدارة العليا والعاملين 
1 
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ويتصح من الجدول el‏ أن أهم نقاط القوة المتوافرة لدى 
منظمات صناعة الخزف والصينى والتى إحتلت الأهمية النسبية الأولى هى 
كفاءة رجال البيع بنسبة OAT‏ وهسى تعتبر نسبة مرتفعة جداً » يليها فى 
الأهمية كفاءة المصممين لمنتجات الخزف والصسينى بنسبة 9086 وهى 
أيضا نسبة مرتفعة e‏ ثم يليها أيضاً نسب معدل تحصسيل المبيعات مسن 
العملاء بنسبة %۷١‏ وهذا يدل على أن المنظمات المصرية لديها الكثير 
من الإمكانيات لتحقيق القدرة التنافسية فى الأسواق الخارجية وهذامن 
خلال مدى الإسنفادة مسن هذه المزايا النسبية المتوافرة لديها وهذامن 
خلال مدى تحليل البيئة الداخلية لمعرفة إمكانيات كل منظمة على حده 
ومدى توافر هذه الإمكانيات مع مواردها الخاصة . 

سادسا : تأثير نقاط الضعف فى البيئة الداخلية على تنمية صادرات 
صناعة الخزف والصينى المصرى . 

إن من أهم نتائج الدراسة هو وجود عدة نقاط ضعف فى عناصر 
البيئة الداخلية لمنظمسات deli a‏ الخزف والصينى والتسى تؤثر على تنمية 
الصادرات مما يحقق الهدف الرابع لهذه الدراسة ولقد قم ترتيب نقاط 
الضعف تنازليا وفقا لمدى أهميتها النسبية كما يلى: 

والجدؤل التالى رقم (6/56) يوضح ذلك . 

أهم نقاط الضعف لعناصر البيئة الداخلية و التى تؤثر فى ارتفاع معدل صادرات الخزف 


والصينى 
نقاط الضعف لعناصر البدئة الداخلية Saad‏ النسيية J‏ 
عدم التوازن فى هيكل العمالة الفنية 
دور ان العمالة الفنبة ir‏ 
عدم توافر التمويل اللازم للبحوث والتطوير للمنتجات الجديدة 
سجل النجاح السابق للمنظمة 


المصدر : نتائج التحليل الإحصائى. 














~\ AY- 


يتصج من الجدول السابق أن أهم نقاط الضعف التى تواجه 
المنفلمات المصرية لصناعة ij‏ والصينى والتسى إحتلت الأهمية 
النسبية الأولى هى مدى توافر التوازن فى هيكل العمالة الفنية المصرية 
بنسبه 641,4 › ثم يليها فى الأهمية نس به دوران العمالة الفنية بنسبه 
45 وهذا يتم من خلال إهتمام المديرين بتقليل هذه الاثار السلبية فى 
المنظمسات حتى تستطيع المنظمة تحسين الأداء واستمرار النجاح لبقائها. 
وهذا لا يتحقق إلامن خلال توافر مناخ تنظيمى جيد يساهم فى تحسين 
الأداء وتحقيق العدل فى الحوافز والأجور حتى يساهم فى انخفاض معدل 
دوران العمالة المصرية وبالتالى تحقيق أهدافها . 


سابعا : احندارات الفروض 





۷ : نتائج اختبار الفرض الأول 

والذى ينص على أنه : 

ya‏ لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين التخطيط التسويقى 
الاسستراتيجي لمزيج المنتجات وبين زيادة معدل صادرات منتجات الخزف 
والصيني . 


هل هناك علاقة انحدار al‏ لإ توجد علاقة . 


وقد يتطلب التحقى من مدى صحة هذا الفرض التعرف على الجوانب الأساسية WIN‏ 


وشى: 

ص Aia:‏ التابع ويتمثل فى هذه الدراسة فى تنمية الصادرات 
المصرية للخزف والصينى . 

س : المتغيرات المستقلة والتى تتمثل فى عناصر البيئة الخارجية 
والداخلية . 


-\AY- 


تتمئل عناصر البيئة الخارجية فى : 
س, : العناصر السياسية والتشريعية . 
س y‏ : العناصر الاقتصادبة . 
س م : العناصر الاجتماعية والثقافية . 
س ؛ : العناصر التكنولوجية . 
س . : العناصر التئافسية . 
وتتمئل عناصر البيئة الداخلية فى : 
س. : عناصر تنظيم المنظمة . 
yaa‏ : العناصر AULA‏ . 
س, : العناصر التسويقية . 
س : عناصر الأفراد . 
س. ؛ : العناصر الإنتاجية . 
نتائج تحليل الانحدار المتدرج : 
جدول تحليل التباين :والذى يوضح مدى وجود علاقة انحدار بين 
المتغيرات التابعة والمستقلة . 
جدول )0/7( تأثير أبعاد التخطيط التسويقى الاستراتيجى فى تنمية 
صادرات الخزف والصينى لعناصر البيئة الخارجية . 





المصدر : rt} ee‏ لتحليل الإحصائى . 
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جدول )1/1( Y‏ أبعاد gl‏ الاستراتيجى فى 
تنمية صادرات الخزف والصينى لعناصر البيئة الداخلية . 


متوسما 
الدلاله 
المريعات 


ESS KZN ESSE 
AAA سس ا‎ 


المصدر : نتائج التحليل الاحصائى . 








النتيجة : يتضح من جدول )9/1( › ( 5/ ١‏ ) أن هناك دلالة إحصائية عند 90١‏ . 


أى أنه توجد علاقة ارتباط وعلاقة انحدارية بين المتغير التابع 
والمتغيرات المسستقلة a)‏ الخارجية والبيئفة الداخلية والمتمثلسة 
عناصرها فيما سبق) بدرجه ثقه 4 . وتشير هذه النتسائج فسسى 
مجموعها الى عدم قبول فرض العدم وقبول الفرض البديل الخاص بوجود 
علاقة معنوية بين التخطيط التسويفى الاستراتيجى وبين مدى حجم 
الصادرات ias y‏ يدل علسى عدم اهتمام المنظمات موضع الدراسة سواء 
كانت تابعة لقضاع الأعمال أو القضاع الخاص بالتخطيط التسويقى 
الاسستراتيجى كأحد الركائز الأساسية لاستمرار المنظمة فى ظل الظروف 
البيئبية الحالية وبالتالى انخفاض aaa‏ الصادرات بها . 


جدول ت : يوضح معنوية معاملات الالحدار : 


الأسلوب الإحصائى المستخدم مع اختبار ت لمعرفة التأئير 
الجوهر ى للمتغيرات المستقلة فى المتغيرات التابعمة مستخدمة معامل 
R "sail‏ 1 
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جدول (0//5) a yl‏ التخطيط التسويقى الاستراتيجى علسى 
تثمية صادرات الخزف والصينى لعناصر البيئة الخارجية . 


MEE 


المصدر : نتائج التحليل الإحصائى . 










جدول(8/1)تثير أبعدد التخطيط التسويقى الاستراتيجى على 
تنمية صادرات الخزف والصينى لعناصر البيئة الداخلية . 


الدلاله 





النتيبجة : يتتصح من جدول ١( › )۷/ ١(‏ /۸ ) أن كل معاملات 
الانحدار ذات دلالة إحصائية بدرجة %۹٩ AR‏ . 


كما أظهرت أن تقييم قوه العلاقة باستخدام معامل التحديد' 8R”‏ ' 
حيث أن قيمه المعامسل %۸۹ لعناصر البيئة الخارجية 64٠.٠ ge‏ لعناصر 
البيئة الداخلية وهذه النسبة تدل على قوة العلاقة وقوة التأثير المعنوى 
فى هذه المتغيرات والتسى تسببها التغيرات فى المتغير التابع فى المتغيرات 
المستقلة والتشى كانت نسبتها %۸١‏ و %۹١‏ للبيئة الخارجية والداخلية 
على التوالى . 
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۷ 1 اختبار الفرض الثانى 
. والذى ينص على أنه : 


الفرض : لا توجد علاقة ذات دلالة معئوية بين تحديد استر اتيجبة 
التصدير لمنتجات di‏ والصسيني وبين تلبية احتياجات الأسو اق 
المستهدفة من هذه المنتجات . 


الأسلوب الإأحصسائى المستخدم : معامسل ارتباط بيرسون تلدراس هك 
العلاقة بين المتغبرات . 

قد يتطلب التحفق من مدى صحة هذا الفرص التعرف على ¿Dal‏ 
بين تلبية احتياجات الأسواق الخارجية من خلال الصادرات وبين هذه 
المتغيرات . 


.١‏ مدى اهتمام المنظمات بتجديسد وتطوير المنتجات والتى يعبر عنها 
السؤال الثالث عشر aros‏ 

. مدى درجة مشاركة الفنيسين والمتخصصسين فى اتخاذ قرارات 
تطوير وتجديد المنتجات والتى يعبر عنها السؤال الرابع عشسر 


ECHA 


حدول (V1)‏ جدول ¿al a gil LS N‏ بين حجسم الصادرات 


الخزف والصيمى . 





e, LY 5 -- ر‎ 0 | 


Yo الدلالة:‎ (rset) الدلالة:‎ 


الصسادرات 





المصدر : نتائج التحليل الإحصائى 
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da úl)‏ : أظهسرت نتيجة الاختبار وجود ¿le‏ ارتباط بين الصادرات 
وبين alada)‏ المنظمات لصناعة الخزف والصينى بتجديد وتطوير المنتجات 
لتحديد استراتيجية ملائمة لدخول الأسواق العالمية بمستوى ثقه ۹۹ 


وكذلك أظهرت نتيجهة الاختبار وجود De‏ ارتباط بين الصادرات 
ومدى مشاركة الفنيين والمتخصصين فى اتخاذ القرار الملائم لاختيار 
نطوير وتجديد المنتجات بمستوى ثقه ه009 


وعلى ذلك يستم عدم قبول فرض العدم الثانى ونقبل الفرض البديل 
الخاص بوجود علاقة معنوية بين تحديد الاستراتيجية الخاصة بمنتجات 
الغزف والصسينى وبين تلبية احتياجات الأسواق الدولية حيث يتركز 
السسبب الأساسى لاستمرار المنظمة فى تلبية احتياجات الأسواق الخارجية 
المستهدفة هو اختيسار الاسستراتيجية المناسبة للمنتجات lis y‏ امن خلال 


دراسة هذه الأسواق . 

۷ نتائج اختبار الفرض الثالت 

الفرض لا توجد علاقة ذات دلاله معنوية بين عدم وجود دراسات 
تسويقية للأسواق التصديرية المستهدفة وبين انخفاض حجم الصسادرات 
من منتجات الخزف والصيثى, 
الجوانب الأساسية التالية : 

.١‏ أهمالمعلومات الواجب توافرها للقيام بالنشاط التصويرى 

ودرجة أهميتها لقرار التصدير . والمتمثلة فى س . 
Y‏ أهم مجالات الاستفادة من هذه المعلومات والمتمثلة فى س,, . 
Y‏ لر جة توافر المعلومات المتاحة لدى المنظمات عند اختيسسار 
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Gi gl‏ الإحصائى المستخدم : معامل ارتباط كندال لدراسة 
الارتباط بين حجم الصادرات وبين تلك المتغيرات السابقة . 


ا م YAA ۰۹ ۹ س٥ ١‏ © سل ۽ الاتية . 


حبت : Jada‏ رقم )1/1( جدول الارتباط يدين العلاقة بين حجم الصادرات ومدى الاستفادة من 
المعلومات وأهميتها للقرار التصديرى 


ا ا 
٠,۳۷١ ana | ٠,1۲۳ Anal‏ |الدلالة ٠,٠٤٣‏ |الدلالة؟ه١.؛‏ 


المصدر : نتائج التحليل الإحصائى . 








النتيجة : أظهرت نتيجة الاختبار أن هناك ارتباط بين حجم 
الصادرات وبين مدى الاستفادة مسن هذه المعلومات والمتمثلة فى س١ ١‏ 
أى أن هناك علاقة جزئية بدرجة ثقه %4١‏ . وبالتالى عدم قبول فرض 
العدم ونقبل الفرض البديل الخاص بوجود ارتباط بين تدنى حجم 
الأصادرات من الخغزف والصينى ويبن مدى الاستفادة من هذه المعلومات 
كما أظهرت نتيجة الارتباط أنه بالنسبة للمتغيرات الخاصة بأهم المعلومات 
الواجب توافرها للقيام بالنشاط التصديرى ومدى درجة أهميتها لقرار 
التصدير Ag‏ فى س١١‏ › ودرجة توفر المعلومات المتاحة لدى 
المنظمات عند اختيار الأسواق التصديرية والمتمئلة فى س ١5‏ واتضح أن 
عدم وجود علاقة ارتباط بينهما وبين تدنى pas‏ الصادرات وبالتالى يتم 
عدم قبول فرض العدم قبولا جزئيا وقبول الفرض البديل قبولا جزئيا 


حيث يتركز السسبب لانخفاض حجم الصادرات فى الأسواق 
التصديرية الى مسدى درجة توافر المعلومات المتاحة لدى المنظمات سواء 
علسى القضاع العام / الخساص ومدى أهمية الاستفادة من هذه المعلومات 
وهذا نظ را لأهميتها البالغفة لترشيد قرارات المنظمات التصديرية بصفة 
عامة وقرار اختيار الأسواق التصديرية بصفة خاصة . 
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ثامنا : دور المعلومات فى النشاط التصديرى 


۸ : مدى الاستفادة من المعلومات الخاصة بعملية التصدير 


وبالنسبة لمجالات الاستفادة من المعلومات الخاصة بعملية التصدير 
فقد تناولههما السؤال الشامن عشر بقائمة الاستقصاء وذلك للتعرف على 
مدى الاستفادة منها والجدول التالى يوضح ذلك . 


جدول رقم (1/6) الأهمية النسبية مجالات الاستفادة من المعلومات الخاصة بعملسة 





jua | 
Tree كديرة‎ 
۽‎ | Cas Mai (£) وزن‎ 
yal | 





إجمالى التكرارات 


الوق لسر و و وام وم ممم 
المنوقع للسوق 
aaa HHH a‏ 
الحالى للسوق 

الخاصة بالمنا نسسة roy | ır‏ 

وحالة المنافسهة 

التعرف على سلوك yoy] AA‏ 

العملاء بالسوق 


المصدر : نتائج التحليل الإحصائى . 





"a حم‎ 










~\4i- 


da il)‏ : أظهر ت النتيجة أن أهسم مجالات الاستفادة من المعلومسات 

الخاصة بالتصدير تبعا لأهميتها النسبية هى: 

.١‏ تحديد حجسم الطلب المتوقع للسوق احتل الأهمية إلأولى بين مجالات 
الاستفادة من المعلومات الخاصة بعملية التصدير بوسط حسابى 4,5 . 

؟. تليها فى الأهمية تحديد حجم الطلب الحالى فى السوق بوسط حسابى 
6 . 

۳. يلى ذلك جميع البيانات Lal)‏ بالمنافسة وحالة المنافسة لأهميتها 
الخاصة بالنشاط التصديرى بوسط حسابى 4,4 . 

4. ويليها أيضا التعرف على سلوك العملاء بالسوق نظراً لأهميته الخاصة 
بالقرار التصديرى فى الأسواق الخارجية بوسط حسابى ٤,١‏ . 
كمسا أظبرت أن أهم مجالات الاسستفادة مسن المعلومات والتسى تحتل rad‏ 
النسيية الأقل هى : 

¢. تحديد درجة المخاطرة المرتبطة بالسوق بوسط حسابى 5,” . 

5. التعرف على ظروف البيئة الخاصة بالأسواق بوسط حسابى 4,8 

جدول ١1١/5١‏ ) الأهمية النسبية لمجللات الاستفادة من المعلومات 

الخاصة بعملية التصدير . 





EBH 


u‏ نتيجة اختبار فريدمان أن هناك دلالسه معنوية بين الأهمية 
الشسبية لمصادر المعلومات ومدى الاستفادة منها والخاصة بعملية النشاط 
التصديرى عند مستوى دلاله أفل من ٠,٠١‏ ›وهذايدل على عدم تساوى 
الأهمية النسبية أى أن هناك فروق فى الأهمية النسبية لهذه المتغيرات 


المصدر : ناج التحلبل الاحصائى . 
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A‏ اال علومات المطلوية والخاصة بالنشاط التصديرى 
وبالنسبة للمعلومات المطلوبة والخاصة بعملية التصدير للقيام بها 
ودرجة أهميتها لقرار التصدير فقد تناولها السؤال السادس عشر بقائمة 
الاستقصساء ودذلك للتعرف (ls‏ المعلومات المطلوبة ومدى أهميتها 
للأسواق الخارجية والجدول التالى يوضح ذلك . 
جدول رقم )1١/5(‏ الأهمية النسبية للمعلومات المطلوية للقيام بعملية التصدير ودرحة 


أهميتها لقرار التصدير O)‏ 





, متوسطة مسحددة‎ aad ida $ کبیر‎ 
3 No | (Mos | (Hosa | (9) 05 , f 


130311 





ni bas Jl‏ خاصة يحجم السوق 


















سواء الحالى أو المتوقع 





> | 
الوسط الحسابى NES‏ 


التنافسية بالأسواق الخارحية 
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معلوبات خاصسة Los‏ )59432 
والسسسلوك الشراثى اسم 
بالأسواق الخارجية 
معلومات خاصسة بقنوات 


التوزيع بالأسواق الخارجية 


معلومات خاصة بالشركة 


en 
NES 
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Pi 
Pr 
NES 
-t 
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معلويات خاصسة بالبيئة 
السياسية والقانونية بالأسواق 
الدولية 
معلومات خاصة بالسسوق 


المصرى 


-t —{ 5 
— it . 
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المصدر : نتائج التحليل الإحصائى . 
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النتيجة : أظهرت نتيجة التحليل أن : 

أكثر المعلومات المطلوبة والخاصة بعملية التصدير ودرجة أهميتها 
الخاصة بالقرار التصديرى هى . 

Bug معلومسات خاصة بحجم السوق سواء الحالى أو المتوقع‎ .١ 


حسابى E NY‏ 
؟. معلومسات خاصة بالبيئة التنافسسية بالأسواق الخارجية بوسط 
حسابى E, Y‏ 


". معلومات خاصة بالعملاء والسلوك الشرائى لهم بالأسواق 
الخارجية بوسط حسابى 4,١‏ . 

4. معلومات خاصة بقنوات التوزيع بالأسواق الخارجية بوسط 
حسابى 4,١7‏ . 

0„ معلومات خاصة بالشركة بوسط حسابى É‏ . 

كما أظهرت نتيجة التحليسل أن المعلومات المطلوبة والأقل أهمية 

بالنسبة لقرار التصدير هى : 
.'١‏ معلومسات خاصة بالبيئة السياسية والقانونية بالأسواق الدولية 


بوسط حسابى EN‏ 
؟. معلومات خاصة بالسوق المصرى بوسط حسابى YY‏ 
جدول (V/V)‏ الأهمية النسبية للمكومات المطلوبة للقيام بعملية 


التصدير ووجه أهميتها للقرار التصديرى . 





المصدر : نتائج التحليل الاحصائى . 
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ويتصح من الجدول السابق باسستخدام اختبار فريدمان أن هناك 
دلاله معنوية بين الأهمية النسبية لهذه المتغيرات عند مستوى دلاله أقل 
من 2٠0,85‏ وهذا يدل على أن هناك تساوى فى الأهمية النسبية 
للمعكلومات المطلوبه للقيام بعمليسة التصدير ودرجة أهميتها للقرار 
التصديرى بين المتغيرات مسن tada‏ والمتمثلة فى (معلومات خاصة 
بحجم السوق سواء الحسالى او المتوقع › معلومات خاصة بالبيئة التنافسية 
بالأسواق الخارجية ؛ معلومات خاصة بالعملاء والسلوك الشرائى لهم 
بالأسواق الخارجية › معلومات خاصة بقنوات التوزيع بالأسواق 
الخارجية) sl‏ أنه لا توجد فروق فى الأهمية النسبية مع وجود تغيرات 
بسيطة فى متوسط الرتسب لهذه المتغيرات › وأيضاً هناك تسساوى فى 
الأهمية النسسبية بين المتغيرات مسن مه : م۷ والمتمثلة فى ) cla gles‏ 
خاصة بالشركة › معلومات خاصة بالبيئة السياسية والقانونية بالأسواق 
«Al gal‏ معلومات خاصة بالسوق المصرى ) عند مستوى دلاله أقل من 
5 وبذلك لا توجد فروق فى الأهمية النسبية بينهم . 


: سسدى ملاءسة المعلويات المتاحسة لا تان القرار الخساص 
باختيار الأسواق التصديرية 
ya dh‏ الجدول رقم ( 1/1( النتائج الى توصلت إليها الدراسة فى 


للتعرف على مدى ملاءمة المعلومات المتاحة لذلك . 
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جدول رقم (\E/N)‏ 


الأضيةالنسدية لمسدى ملائمسة المعلويات المتاحة لاتخغانذ التسرار 
التصديرى 


Re a كبيرة حلا كديرة‎ 
Kane (¥) ads 59 وزن )£( وزن‎ (6) aba” 
as 
المصسدر‎ 
“y 


Bee ele ey [a 


ETE X a 
0 توقيت توافر‎ 
البيانات 1,۷ ظ‎ 

وسرعتها 


المصدر : نتائج التحليل الإحصائى . 
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حمالى التكرارا 


=r 


المعلو مات 
لترشيد القرار 








النتيجة : أظهرت نتيجة التحليل أن مدى ملائمة المعلومات المتاحة لاتخاذ القرار 
التصديرى وفقا لأهميتها النسبية هى 


. أن درجة كفاية المعلومات لترشيد القرار الخاص باختيار الأسواق تحتل الأهمية 
الأولى بوسط حسابى 1,0 

Y‏ تليها فى الأهمية مدى دقة البيانات لدى المنظمات موضع الدراسة سواء التابعة 
لقطاع الأعمال أو القطاع الخاص لاتخاذ قرار اختيار الأسواق التصديرية 
المستهدفة بوسط حسابى ۳," . 

*. يلى ذلك فى الأهمية سهولة الحصول عليها وأيضا مدى سرعتها من حيث التوقيت 
لد ى المنظمات موضع الدراسة بوسط حسابى Y YA‏ على التوالى . 
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وقد أكدت الباحثة هذه النتائج من خلال سؤال مفتوح أشارت نتائجه N‏ 
المنظمات موضع الدراسة تعتقد بعدم كفاية المعلومات وأيضاً ارتفاع تكلفة الحصول عليها . 
مع عدم دقتها وسريتها . 


جدول T)‏ / 10( الأهمية النسبية لمدى ملاءمة المعلومات المتاحة LAN‏ 


القرار التصديرى . 
متوسط cnt pl Y‏ مستوى الدلاله 
A‏ 


المصدر : gili‏ التحليل الاحصائى : 





نرئيب المصدر 








أظهرت نتيجة إختبار فريدمان أله لا توجد دلاله معنوية بين الأهمية 
النسبية لمسدى ملائمة المعلومسات المتاحة لاتخاذ القرار التصديرى بين 
المتغيرات من Ya‏ م٠‏ والمتمثلة فى (درجة كفاية المعلومات لترشيد 
القرار الخساص باختيار الأسواق › دقة البيانات e‏ سهولة الحصول عليها : 
توفيت توافر البيانات وسرعتها ) عند مستوى دلاله أكبر من ٠,٠١‏ وهذا 
يدل على هناك تساوى فى الأهمية النسبية بينهم » أى أن هناك لا يوجد 
فروق فى الأهمية النسبية لهذه المتغيرات . 


EJ A‏ : مصادر الحصول على المعلومات 

يلخص جدول رقم )10/5( النتائج التى توصلت إليها الدراسة فى هذا المجال مصادر 
الحصول على المعلومات اللازمة لاتخاذ القرار التصديرى والتى تعتمد عليها المنظمات فى 
توفير المعلومات اللازمة لذلك فقد تناولها السؤال السابع عشر بقائمة الاستقصاء . 


TEE 


جدول رقم (VIT)‏ الأهمية النسبية لمصادر الحصول على المعلومات . 





الوسط الحسابى 


EE 
epee o À BR 


المصدر : نتائج التحليل الإحصائى . 








قطاع التجارة لوزارة 
التجارة الخارجية 


النتيجة: أظهرت نتيجة التحليل أن أهم مصادر الحصول على المعلومات وفقاً لترتيب 
أهميتها النسبية هى : 


.١‏ تمثل المصادر الداخلية للمنظمات المصدر الأساسى فى توفير المعلومات اللازمة 
Jan‏ القرار التصديرى بوسط حسابى )6,1( وهذا سواء كانت المنظمات تابعة 
لقطاع الأعمال أو القطاع الخاص . 

؟". يلى ذلك فى الأهمية المراكز الاستشارية المتخصصة Laly‏ تقارير وزارة الصناعة 
والتجارة الخارجية فى الاعتماد على توفير المعلومات bug‏ حسابى ۳,۰۷ . 

". لا تميل المنظمات موضع الدراسة الى الاعتماد على المصادر الأخرى كمركز تنمية 
الصادرات وبنك تنمية الصادرات وقطاع التجارة لوزارة التجارة الخارجبة - 
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للحصول على المعلومات اللازمة لاتخاذ القرار التصديرى بوسط حسابى ۲,۷ T Ve‏ 
على «coll gill‏ والأسباب فى ذلك هو ارتفاع قيمة الخدمات التى تقدمها تلك الأجهزة. 


وعلى الرغم من انه يبدو للوهلة الأولى من النتائج السابقة أن منظمات الأعمال لديها 
جهاز متخصص لبحوث التسويق نظرا لاعتمادها على المصادر الداخلية لتوفير المعلومات 
اللازمة لاتخاذ قرار التصدير › إلا أن النتائج الدراسة المتعلقة بهذا المجال e‏ أثبتت أن جهاز 
بحوث التسويق نفسه فى أى منظمة قطاع أعمال / خاص لم تتعدى قوته عن ثلاثة أفراد 
وهذا يدل على أن هذه المنظمات تقوم بالتصدير من خلال الاعتماد على الوكلاء بالخارج 
لتوفير المعلومات عن هذه الأسواق . 


جدول )1/ (AV‏ الأهمية النسبية لمصادر الحصول على المعلومات . 





المصدر : نتائج التحليل الاحصائى : 


ويتصج مسن الجدول السابق باستخدام اختبار فريدمان أن هناك دلالسه 
معنوية بين الأهمية النسبية لهذه المتغيرات عند مستوى دلاله أقل من 
9 ب وهذا يدل على أن هناك تساوى فى الأهمية النسبية لمصادر 
الحصول على المعلومات بين المتغيرات من م٠‏ : م؛ والمتمثلة فى 
(المصددر الداخلية للمنظمة e‏ المراكز الاستشارية المتخصصة › تقارير 
وزارة التجارة الخارجية والصناعة › المؤسسات المالية „all‏ تتعامل معها 
المنظمة ) أى أنه لاا توجد فروق فى الأهمية النسبية مع وجود تغيرات 
بسيطة فى متوسط الرتب › وأيضا هناك تساوى فى الأهمية النسبية بين 
المتغيرات مه › م٠‏ والمتمثلة فى ( بنك تنمية الصادرات e‏ قضاع التجارة 
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لوزارة التجارة الخارجية والصناعة ( عند مستوى دلاله A‏ من ىه 
وبذلك لا توجد فروق فى الأهمية النسبية بينهم. 


تاسعا : أهم أسباب معوقات صادرات الخزف والصينى المصرى O)‏ 
إن الهدف الخامس بهذه الدراسة هو دراسة أهم معوقات صادرات صناعة الخسزف 

والصينى المصرى ويمكن استعراض ذلك فى النقاط التالية : 

-١‏ المعوقات المرتبطة بالسياسات الاقتصادية والتجارية مثل ارتفاع الرسوم الجمركية 
والإدارية ورسوم الشحن والتفريغ . 

1 -المعوقات الإنتاجية يجب التصدى لها وإزالتها حتى تصبح صناعة الخزف والصسينى 
قادرة على المنافسة فى الأسواق العالمية وتمثلت تلك المعوقات فى إنخفاض جودة 
المنتج المصرى أمام المنتجات المثيلة فى الأسواق العالمية وأيضاً ضعف التصميمات 
وإختيار الألوان المناسبة للأذواق العالمية . 

*- المعوقات التى تؤثر على القدرة التنافسية للصادرات المصرية وهذا من خلال الاساءه 
للمنتج المصرى من قبل المنتجين الآخرين وأيضا ارتفاع تكاليف الإنتاج وذلك 
لارتفاع أسعار الطاقة والمواد الخام المستخدمة فى الإنتاج . 

E‏ — المعوقات التسويقية المتمثلة فى عدم توافر قاعدة البيانات والمعلومات عن الأسسواق 
الخارجية alo! y‏ المنظمات بنفسها للحصول على بيانات صحيحة للتصدير مع عدم 
تعاون الجهات الحكومية فى تنمية وتنشيط المبيعات للأسواق الخارجية . 
عاشرا : | cl LLO gal‏ 
يهدف هذا الجزء من تقديم بعض التوصيات التى قد تساهم فى إيجاد بعسض الحلول 

والنتائج للقضاء على معوقات تنمية الصادرات وأيضا أهمية التخطيط الاستراتيجى فى ذلك 

. وأيضاً ما أسفرت عنه الدراسة الميدانية من نتائج وتتمثل هذه التوصيات فيما يلى : 
أولا : توصيات خاصة با el bald‏ 

A‏ تبنى التوجه للمنظمات محل الدراسة بوجود نظام متكامل للتخطيط الاستراتيجى 
للتسويق نظرا لمدى أهميته فى ظل الظروف البيئية الحالية وفى هذا الشأن توصى 
الباحثه بضرورة العمل على وجود نظام للتخطيط الاستراتيجى على النحو التالى . 


1 ن إعداد a‏ من وافع إجابات المستقصى منهم فى استمارة الاستقصاء وجميع المقسابلات 
الشخصية التى تمت مع المتخصصين فى صناعة الخزف والصينى 
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أ تعميق مفهوم المديرين لإطار التخطيط الاستراتيجى كمنهج وأداه Agal gal‏ تحديات 
المستقبل e‏ ( وذلك من خلال تدريبهم لتنمية قدراتهم وزيادة مهاراتهم ومعرفتهم فى التعامل 
مع المشكلات الاستراتيجية ) 

ب إنشاء وحدات تنظيمية متخصصة تكون مهمتها تصميم نظام متكامل للتخط hi‏ 
الاستراتيجى يناط بها رصد وتشخيص المشكلات الاستراتيجية على أن توفر لها الإمكانيات 
والموارد والصلاحيات والمعلومات والأفراد ¿ula gal)‏ لذلك . 

ج تقوم هذه الوحدات بإعداد تصميم لنظام متكامل للتخطيط الاستراتيجى وذلك لتحديد 
الاتى : 

. الاستجابة السريعة للمشكلات‎ .١ 

؟. مدى تكامل النظام مع برامج التخطيط الاستراتيجى الأخرى داخل المنظمة . 

۳. مهارة استخدام قنوات الاتصال الرسمية وغير الرسمية الداخلية والخارجية 
للحصول على أكبر قدر من المعلومات لمتطلبات التخطيط الاستراتيجى . 

4 . مهارة إيجاد الحلول البديلة وتقويمها . 

0. مهارة التطبيق واتخاذ القرارات الملائمة . 

Y‏ ضرورة إدراك المديرين على أن دخول الأسواق العالمية والاستمرار فيه يتطلب الاهتمام 
بالتوجه إلى الاهتمام باستراتيجية المنتجات › ¿Y‏ المنتج هو العامل الاساسى فى زيادة 
القدرات التنافسية للمنظمات فى هذه الأسواق وذلك من خلال ما يلى : 

-Í‏ تخطيط مزيج المنتجات المقدمة لهذه الأسواق مع استمرار عملية التقييم لاستتبعاد 
المنتجات التى لم تلقى قبول لدى المستهلك الأجنبى › وهذا مقارنة بالمنتجات المنافسة 
المثيلة لها بالسوق الأجنبى . 

ب- تحديث خطوط الإنتاج تدريجيا والاهتمام بإضافة منتجات جديدة ¢ لاستخدامها كأداة 
تنافسية فى مواجهه المنافسين . 

ج- الاهتمام بجوهر الجودة للمنتجات التى تقدمها المنظمة » وهذا يعنى ضرورة تكثيف 
الجهود لتطبيق مقاييس الجودة العالمية بشكل لائق ومقبول فى الأسواق الدولية . 

د- إعادة النظر فى استراتيجية التقليد للمنتجات العالمية المتبعة فى المنظمات والعمل 
على التركيز على أن تكون المنظمة هى القائدة فى موديلات جديدة . 

Y‏ ضرورة إدراك الإدارة العليا بالمنظمات بأهمية تسهيل المعوقات التى تحد من الابتكار 
والتجديد ومن أهم هذه المعوقات . 

أ- عدم اقتناع الإدارة بأفكار المنتجات الجديدة . 


ب- عدم توافر رأس المال اللازم لذلك . 

ج- قصر دوره حياه المنتجات فى بعض الأسواق الخارجية . 

د- الخلافات فى الرأى بين مديرى التسويق ومديرى الإنتاج عند تقديم منتجات جديدة . 
وهذا يتطلب توفير الطاقة الإنتاجية الكافية لإنتاج المنتجات الجديدة وذلك على النحو 

الذى يدعم مركزها التنافسي أمام المنتجات المثيلة العالمية وبالتالى التوسع فى CLAN‏ 

التصديرى لسد احتياجات التصدير . 

—É‏ ضرورة الاهتمام بعملية إعادة هيكلة الأسواق التى تتعامل معها المنظمات فى ضسوء 
النتائج التى تسفر عنها عملية التقييم بحيث يتم التركيز على مجموعة من 
الأسواق»وفى مقدمتها الأسواق العربية باعتبارها أكبر الأسواق المستوردة للخزف 
والصينى المصرى ٠‏ أو يتم الانسحاب من الأسواق التى لم تعد ملاءمة للمنظمة 
التصدير إليها . أو يتم تعديل الاستراتيجية المتبعة فى هذه الأسواق ويتطلب هذا الأمر 
وجود مرونة لدى المديرين فى التحول من سوق إلى آخر حتى تحقق أهداف النشاط 
التصديرى . 

۵ ضرورة تطوير نظره الإدارة العليا نحو إنشاء أجهزه مستقلة لبحوث التسويق تتوافر 
لها الإمكانات المادية والبشرية التى تمكنها من تحديد وتوفير قاعدة المعلومات 
اللازمة والفعالة على أن يراعى فيها القدرة على تحليل البيانات» بما يؤدى إلى 
الارتقاء بكفاءة وظيفة البحوث والتطوير فى هذه المنظمات لابتكار منتجات جديدة 
ولمتابعة التغيرات التى تحدث فى احتياجات ورغبات المستهلك الاجنبى سواء الحالى 
أو المرتقب والتعرف على أسباب تفضيلهم لأذواق محدده ومقترحات تطويرها . 

We‏ توصبات عامة 

-١‏ إمكانية التنسيق بين المؤسسات المعنية بالتصدير بهدف تعظيم الاستفادة من جهودها 
لتحقيق تنمية الصادرات المصرية وبناء استراتيجية تسويقية ملائمة e‏ ومن أهم هذه 
الاجهزه البنك المصرى لتنمية الصادرات › قطاع التمثيل التجارى › الشركة المصرية 
لضمان الصادرات . 
والذى من الممكن أن يقوموا بدور فعال فى تنمية الصادرات عن طريق إمداد 

المصدرين بالمعلومات الأساسية عن الأسواق الخارجية مع تقديم الدراسات التسويقية التي 

يحتاج إليها المصدرء وأيضا إجراء الاتصالات مع مختلف الجهات لمحاولة إزالة القيود أو 
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المشاكل التى تعترض النشاط التصديرى › مع محاولة تخفيض قيمة الخدمات المقدمة من 
تلك الإجهزه للمصدر المصرى وهذا لتوسيع دائرة الاستفادة منهم . 


تطوير نظام التعليم مع إمكانية إنشاء معهد للتعليم الفنى للخزفيات يهدف إلى رفع 
كفاءة المصممين والفنيين القائمين بالأعمال الخزفية وأيضا إفراز أفراد متخصصين 
فى فن الخزف» وبالتالى يتم من خلال التعليم بالمعهد والتدريب فيه على ابتكار 
منتجات جديدة غير تقليدية » مع استمرار عملية تطوير موديلات جديدة بصفة دائمة 
نستطيع من خلالها المنافسة أمام المصممين العالميين وبالتالى توافر ميزه تنافسية 
أخرى للخزف المصرى . 


لقد لاحظت الباحثه من خلال المقابلات المتعمقة التى قامت بها للمؤسسات المعنية 


بالتصدير أنه لا توجد مؤسسة قائمة بذاتها لتسويق الصادرات المصرية على غرار 
الشركة المصرية لضمان الصادرات وبالتالى توصى الباحثه بائثشاء شركة مساهمة 
(شركة تسويق) تقوم أساسا بتسويق المنتجات المصرية بالخارج تستطيع القياه 
بمايلى : 
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. المنتج المصرى‎ alaf القيام ببحوث التسويق وتحديد الفرص المتاحة‎ -Í 
ب-اختيار الوكلاء المناسبين مع تقديم التسهيلات فى الاشتراك فى المعارض والأسواق‎ 


. Aad gal 


ج- الترويج للمنتجات فى الخارج مع توفير المعلومات للمصدرين بالاتفاقات الدولية 


والبرامج والتطورات الاقتصادبة والتجاره العالمية وذلك JON‏ حجم الصادرات وفتح 
أسواق جديدة بالخارج . 


د- زيادة وعى المصدر المصرى بالالتزام بتطبيق المواصفات الفنية المطلوبة منه للعمل 


على المحافظة على سمعة المنتجات المصرية بالخارج . 


-٤‏ لقد لاحظت الباحئه من خلال الدراسة الميدانية التى قامت بها للمنظمات العاملة فى 


مجال الدراسة أن هذه المنظمات تقوم بإستيراد مستلزمات الديكورات وأيضا مادة 
الجليزا 'الخاصة بمنتجات الخزف والصينى e‏ وحيث أن معظم الدول المنافسة والعاملة 
فى مجال الدراسة لديها مصانع متخصصة لإنتاج هذه المستلزمات › ل ذلك توصى 
الباحثه إمكانية العمل على إقامة مصانع متخصصة فى إنتاج مستلزمات الديكور وماده 
الجليز والهدف من إقامة هذه المصانع ما يلى : 


. هى المادة الزجاجية الخاصة بطلاء منتجات الخزف والصينى قبل الحريق فى الأفران‎ ٠ ta) 
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.١‏ زيادة المنافسة للمنتج المصرى فى الأسواق الخارجية وذلك من خلال خفض 
الأسعار وبالتالى زيادة معدلات التصدير للخارج . 
؟". الاعتماد على الذوق المصرى فى اختيار مستلزمات الديكور والألوان والأشكال Lia‏ 


الخاصة بها وبالتالى إضافة طابع الفن المصرى على هذه المنتجات . 


افنراحات بحثية مستقبلية ¿yal‏ : 
. استكمال هذه الدراسة وتطبيقها على استراتيجيات عناصر المزيج التسويقى الأخرى 
(التوزيع / التسعير / الترويج ). 
. دراسة العوامل التى تؤدى إلى تقويم الاستراتيجية التنافسية للصناعة المصرية . 
. أثر تحديث وتطوير نظم ووسائل التصدير على تئمية الصادرات المصرية . 
أثر اتفاقية الكويز كمدخل جديد لاستراتيجية تنافسية للمنتج المصرى لاختراق الأسواق 
العالمية . 
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جامعه يدها 
كلسة التجارة 
قسم إدارة الأعمال 
ملخص 


رسالة مقدمة للحصول على درحة الما جستير فى إدارة الأعمال 


التخطيط التسويقى الاستراتيجى لمزيع المنتجات لأغفراض التصدير 
بالنطبيق على صناعة الحزف والصيذى فى مصر 


بحت مقدم من 


عنايات إيراهيم عاسور إبراهيم 


دحت اسراف 
أ.د / عبد الله أمين جماعه 
أستان إدارة الأعمال us‏ 
النجارة جامعة ينها 


DEN 


جامعة ينها 
كلية التجارة 
قسم إدارة الأعمال 
مشخص 
رسالة مقدمة للحصول على درحة الماجستير فى إدارة الأعمال 


| التخطيط التسويقى الاستراتيجى لمزيج المنتجات لأغراض التصدير 
بالنطبيى على صناعة الخزف والصيذى فى مصر 


بحت مقدم من 


عنايات pl yl‏ عاشور إبراهدم 


بحت إشراف 


.د / عبد الله أمين جماعه 





أستان إدارة الأعمال بكلية 
النجارة جامعة ينها 
ay.. |‏ 


.١‏ مقدمة 


أصبحت ص ناعة الخزف والصينى المصرى من الصناعات 
الواعدة فى ميدان التجارة الدولية ونظرأ لأهمية تنمية الصادرات من هذه 
المنتجات خاصة فى ظل المنافسة الشديدة التى تواجه المنتجات المصرية 
فى تلك الأسواق المستهدفة › لذلك أصسبح استخدام التخطيط الاستراتيجى 
باعتباره أحد الوسائل العلمية الهامة التى تلجأ إليها المنظمات المختلفة 
من أجل إقتناص الفرص المتاحة ومحاولة تجنب التهديدات المحتملة 
وأيضا تحليسل القدرات الذاتية للمنظمات لتحديد نقاط القوة والضعف مما 
يساعدها على إيجاد استراتيجية المنتجات المناسبة والخاصة بكل سوق 
على حده حسب دراسة الأسواق المتاحة لمنظمات قضاع الدراسة وبالتالى 
تستطيع المنظمات تحقيق أهدافها المرجوة من التصدير . 


؟. مشكلة الدراسة 


أمكن تحديد وصياغة المشكلة كالاتى : 


"استمرار القصسور فى تحديد استرائيجيات مزيج المنتجسات مسسن 
الخزف والصينى أدى إلى انخفساض معدلات التصدير ويرجع ذلك إلسى 
قصور المنظمات محل الدراسة فى التوجه بأبعاد التخطيط التسويقى 
الاستراتيجى ' 

ومن خلال المشكلة المثاره طرحت Al‏ بعض CY gal‏ 
والتى تطلبت الدراسة الميدانية الرد عليها وهی كالاتى : 


١‏ : هل هناك إهتمام بدور التخطيط التسويقى الاستراتيجى فى تنميه 
صناعة الخزف والصينى المصرى ؟ 
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۲ : هسل تستطيع المنظات المنتجة gl‏ أن تقوم بتحديد 
استراتيجية ملائمة لمزيج المنتجات فى هذا المجال حتى تكون قادرة علسى 
المنافسة فى الأسواق dy gall‏ ؟ 


۳ : كيف يمكن تطوير المنتجات لترضى إحتياجات الأسواق Ay! gall‏ ؟ 


4 :ما هى أسباب ضعف الصادرات المصرية من منتجات الخزف والصينى 
المصرى إلى الأسواق الخارجية ؟ 


ه: هل هناك دراسات كافية للأسواق الدولية لمنتجات الخزف والصينى 
وهذا لزيادة معدلات ننمية الصادرات المصربة ؟ 


: فروض الدراسية‎ „N 


delia A‏ فروض الدراسسة فى ضسوء الدراسسات السسايقة وفى 
ضوء الدراسة الاستطلاعية وأهداف الدراسة وأشتملت فروض الدراسة 
على الفروض التالية : 


۳ : الفرض الأول 


لاتوجد علاقة ذات دلاالة معئثوية بين التخطخيط التلسويقى 
الاستراتيجى لمزيج المنتمات وبين زيادة معدل صادراأت منتجات الخزف 
والصيني . 

Y/Y‏ الفرض الثاني 


LA Y‏ علاقة زات AN‏ معنوية بين تحديد اسسستر اتبجية التصدير 
لمنتجات الخزف والصيني وبين تلبية احتياجات الأسواق المستهدفة مسن 
هذه المنتجات . 
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۳ : الفرض الثالت 


لا توجد علاقة ذات ANY‏ معنوية بين عدم وجود دراسات تسويقية . 
للأسواق التصديرية المستهدفة وبسين انخفاض aa‏ الصادرات مسن منتجات 
الخزف والصيني. 


ع. أشداف الدراسهة 
١‏ - التعطرف على مدى إمكانية تطبيق مفه وم التخطيط التسويقى 
الاستراتيجى فى منظمات قطاع الدراسة من خلال : 


أ - التوصل إلى أهم عناصر البيئة الخارجية لمعرفة مدى تأثير تلك 
العناصر على تنمية صادرات منتجات الخزف والصينى . 

ب- التوصل إلى أهم عناصر البيئة الداخلية لمعرفة مدى تأثير تلك 
العناصر على تنمية صادرات منتجات الخزف والصينى . 

ج- الكشف عن البيئة الخارجية للمنظمات لمعرفة الفرص التسويقية 
المتاحة والتهديدات / القيود التى تواجه تلك المنظلمات فى الأسسواق 
التصديرية المستهدفة . 

د“ توصيف عناصر البيئة الداخلية لمنظمات منتجات الخزف oa) y‏ 
وذلك للتعرف على نقاط القوة والضعف لتلك المنظمات . 

ao Y‏ أهم المعوقات التصديرية التسى تواجه صناعة الخزف والصينى 
المصرى . 

Y‏ توصسيف اسستراتيجية منتجات الخزف والصينى والتى تس تخدمها هده 
المنظمات لدخول الأسواق الخارجية . 

؛ - تقديم بعض المقترحات اللازمة لعلاج معوقات تنمية صسادرات منتجات 
الخزف والصينى إلى الأسواق A‏ 
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0. ننائج الدراسة : 


توصلت الدراسة إلى النتائج التالدة : 
Yoh‏ : أهم أسباب معوقات صادرات صناعة الخزف والصينى كما يلى : 
١‏ - المعوقات المرتبطة بالسياسات الاقتصادية والتجارية مثل أرتفاع 
الرسوم الجمركية والإدارية ورسوم الشحن والتفريغ . 


؟ - المعوقات الإنتاجية والتسى يجب التصدى لها لعلاجها حتسى تصبح 
صناعة dj‏ والصينى قادرة على المنافسة فى الأسواق الخارجية 
وتمثلت فى إنخفاض جودة المنتج المصرى أمسام المنتجات المثيلة لها فى 
الأسواق الخارجية وأيضا ضف التصميمات وإختيار الألوان المناسبة 
للأذواق الخارجية . 


Y‏ - المعوقات التى تؤثر على القسدرة التنافسية للصادرات المصرية وهذا 
من خلال الاساءه للمنتج المصرى من قبل المنتجين الآخرين وأيضا 
أرتفاع تكاليف الإنتاج وذلك لارتفاع أسعار الطاقة والمواد الخسام 
المستخدمة فى الإنتاج . 


؛ -المعوقتت التسويفية il y‏ فى عدم توافر قاع دة البيانسات 
والمعلومات عن الأسواق الخارجية وإعتماد المنظمات على جهودها 
الذاتية للحصول على بيانات صحيحة للتصدير مع عسدم تعاون الجهات 
الحكومية والخاصة بالنشاط التصديرى فى ذلسك مع أرتفاع تكاليف 
الخدمات المقدمة لهم من هذه الجهات الحكومية وبالتالى عدم تعاونهم فى 
تنمية وتنشيط المبيعات للأسواق الخارجية . 
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ثانياً: ملخص نتائج الفروض : 
\ نتائج الفرض الأول : 


dad |‏ : هناك علاقة ذات دلاله معنوية بين التخطيط التسويقى 
الاسستراتيجى وبين إنخفاض معدلات التصدير لمنتجات الخزف والصينى 
المصرى › وهكذا فقد تقرر رفض فرض العدم وقبول الفرض البديل وهذا 
من حيث عدم إهتمام المنظمات موضع الدراسة بأهمية دور التخطيط 
التسويقى الاسستراتيجى كأحد الركائز الأساسية لاسستمرار li‏ فى 
دخول الأسواق العالمية خاصة فى ظل المنافسسة الشديدة لتلك الأسواق 
وبالتالى إنخفاض حجم الصادرات بها . 


: الفرض النانى‎ ail —Y 


الننيجة : هناك علاقة ذات دلاله معنوية بين تحديد استراتيجية 
المنتجات فى المنظمات لصناعة dj ll‏ والصينى وبين تلبية إحتياجات 
الأسواق المسسنهدفة من هذه المنتجات › ولذلك فقد تقرر رفض الفرض 
العسدم وقبول الفرض البديل وذلك من حيث عدم إهتمام المنظمات بتجديد 
وتطوير المنتجسات وعدم دراسة الأسواق لمعرفة احتياجاتها وبالتالى عدم 
إختيار الاستراتيجية الملائمة لذلك . 


للاسنفادة منهم فى إتخاذ فرارات التطوير والتعهديل لتلك الاإسستراتيجية 
وبالتالى إنخفاض معدلات التصدير . 


: نتائج الفرض النالت‎ - Y 
الشيجة :هناك علاقة ذات دلاله معنوية بين تدنى حجسم الصادرات‎ 


مسن Sl ae‏ الخزف والصيدى وبين مدى li‏ من المعلوم سات 
التصديرية e‏ وكذلك أظهرت نتيجة الاختبار أنه لا توجد علاقة ذات دلالسه 


- 8 ولاس 


معنوية بين إنخفاض معدلات التصدير وبين مدى توافر المعلومات اللازمة 
لهذا النشاط التصديرى › كما أسفرت عن عدم وجود علاقة ذات دلاله 
معنوية بين إنخفاض حجم الصادرات وبين مدى درجة توافر هذه 
المعلومات المتاحة لدى المنظمات عند إختيار الأسواق التصديريةء ومن 
ثم تقرر عدم قبول ففسرض العدم قبولا جزئيا وقبول الفرض البديل قبولا 
جزئيا. 


1. توصنات الدراسة 
أولا : التوصيات الخاصة بالمنظمات . 


تبنى التوجه للمنظمات محل الدراسة بوجود نظام متكامل للتخطيط الاستراتيجى 
للتسويق نظرا لمدى أهميته فى ظل الظروف البيئية الحالية وفى هذا الشأن توصى 

الباحثة بضرورة العمل على وجود نظام للتخطيط الاستراتيجى على النحو التالى . 

أل تعميق مفهوم المديرين لإطار التخطيط الاستراتيجى كمنهج وأداه لمواجهة تحديات 
المستقبل › ( وذلك من خلال تدريبهم لتنمية قدراتهم وزيادة مهاراتهم ومعرفتهم فى 
التعامل مع المشكلات الاستراتيجية ) 

ب إنشاء وحدات تنظيمية متخصصة تكون مهمتها تصميم نظام متكامل للتخطيط 
الاستراتيجى يناط بها رصد وتشخيص المشكلات الاستراتيجية على أن توفر لها 
الإمكانيات والموارد والصلاحيات والمعلومات والأفراد المؤهلين لذلك . 

جتقوم هذه الوحدات بإعداد تصميم لنظام متكامل للتخطيط الاستراتيجى وذلك لتحديد 

الاتى : 

. الاستجابة السريعة للمشكلات‎ .١ 

؟. مدى تكامل النظام مع برامج التخطيط الاستراتيجى الأخرى داخل المنظمة . 

". مهارة استخدام قنوات الاتصال الرسمية وغير الرسمية الداخلية والخارجية 
للحصول على أكبر قدر من المعلومات لمتطلبات التخطيط الاستراتيجى . 

4. مهارة إيجاد الحلول البديلة وتقويمها . 

ه. مهارة التطبيق واتخاذ القرارات الملائمة . 
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؟- ضرورة إدراك المديرين على أن دخول الأسواق العالمية والاستمرار فيه يتطلب 
الاهتمام بالتوجه إلى الاهتمام باستراتيجية المنتجات GY e‏ المنتج هو العامل الاساسسى 

فى زيادة القدرات التنافسية للمنظمات فى هذه الأسواق وذلك من خلال ما يلى : 

أ- تخطيط مزيج المنتجات المقدمة لهذه الأسواق مع استمرار عملية التقييم لاستبعاد 
المنتجات التى لم تلقى قبول لدى المستهلك الأجنبى e‏ وهذا مقارنة بالمنتجات المنافسة 
المثيلة لها بالسوق الأجنبى . 

ب-تحديث خطوط الإنتاج تدريجيا والاهتمام بإضافة منتجات جديدة e‏ لاستخدامها كأداة 
تنافسية فى مواجهه المنافسين . 

ج- الاهتمام بجوهر الجودة للمنتجات التى تقدمها المنظمة e‏ وهذا يعنى ضرورة تكثيف 

الجهود لتطبيق مقاييس الجودة العالمية بشكل GN‏ ومقبول فى الأسواق الدولية . 

إعادة النظسر فى استراتيجية التقليد للمنتجات العالمية المتبعة فسى 
المنظمات والعمل على التركيز علسى أن تكون المنظمة هى القائدة فسى 
موديلات جديدة . 


Y‏ ضرورة إدراك الإدارة العليا بالمنظمات بأهمية تسهيل المعوقات التى تحد من الابتكار 
والتجديد ومن أهم هذه المعوقات 
أ- عدم اقتناع الإدارة بأفكار المنتجات الجديدة . 
ب- عدم توافر رأس المال اللازم لذلك . 
ج- قصر دوره حياه المنتجات فى الأسواق . 
د- الخلافات بين إدارة التسويق وإدارة الإنتاج عند تقديم منتجات جديدة . 


وهذا يتطلب توفير الطاقة الإنتاجية الكافية لإنتاج المنتجمات 
الجديدة وذلك على النحو الذى يدعم مركزها التنافسي أمام المنتجات 
المثيلة العالمية وبالتالى التوسع فى الإنتاج التصديرى لسد احتياجات 
التصدير . 


a 


4 - ضرورة الاهتمام بعملية إعادة هيكلة الأسواق التى تتعامل معها المنظمات فى ضوء 
النتائج التى تسفر عنها عملية التقييم بحيث يتم التركيز على مجموعة من الأسواق»وفى 
مقدمتها الأسواق العربية باعتبارها أكبر الأسواق المستوردة للخزف والصينى المصرى» 
أو يتم الانسحاب من الأسواق التى لم تعد ملاءمة للمنظمة التصدير إليها أو يتم تعديل 
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الاستراتيجية المتبعة فى هذه الأسواق ويتطلب هذا الأمر وجود مرونة لدى المديرين فى 
التحول من سوق إلى آخر حتى تحقق أهداف النشاط التصديرى . 

0 ضرورة تطوير نظره الإدارة العليا نحو إنشاء أجهزه مستقلة لبحوث التسويق تتوافر 
لها الإمكانات المادية والبشرية التى تمكنها من تحديد وتوفير قاعدة المعلومات اللازمة 
والفعالة على أن يراعى فيها القدرة على تحليل البيانات» Las‏ يؤدى إلى الارتقاء بكفاءة 
وظيفة البحوث والتطوير فى هذه المنظمات لابتكار منتجات جديدة ولمتابعة التغيرات 
التى تحدث فى احتياجات ورغبات المستهلك الاجنبى سواء الحالى أو المرتقب والتعرف 
على أسباب تفضيلهم لأذواق محدده ومقترحات تطويرها . 


Lat‏ النوصيات العامة 


-١‏ إمكانية التنسيق بين المؤسسات المعنية بالتصدير بهدف تعظيم الاستفادة من جهودها 
لتحقيق تنمية الصادرات المصرية وبناء استراتيجية تسويقية ملائمة . ومن أهم هذه 
الاجهزه البنك المصرى لتنمية الصادرات › قطاع التمثيل التجارى › الشركة المصرية 
لصمان الصادرات . 
والذى من الممكن أن يقوموا بدور فعال فى تنمية الصادرات عن طريق إمداد 

المصدرين بالمعلومات الأساسبة عن الأسواق الخارجية مع تقديم الدراسات التسويقية التسى 

يحتاج إليها المصدر وأيضا إجراء الاتصالات مع مختلف الجهات لمحاولة إزالة القيود أو 
المشاكل التى تعترض النشاط التصديرى مع محاولة تخفيض قيمة الخدمات المقدمة من تلك 

الاجهزه . للمصدر المصرى وهذا لتوسيع دائرة الاستفادة منهم . 

-تطوير نظام التعليم مع إمكانية إنشاء معهد للتعليم الفنى للخزفيات يهدف إلى رفع كفاءة 
المصممين والفنيين القائمين بالأعمال الخزفية وأيضأً إفراز أفراد متخصصين فى فسن 
الخزف e‏ وبالتالى يتم من خلال التعليم بالمعهد والتدريب فيه على ابتكار منتجات 
جديدة غير تقليدية مع استمرار عملية تطوير موديلات جديدة بصفة دائمة نستطيع من 
خلالها المنافسة أمام المصممين العالميين وبالتالى تواجد ميزه تنافسية أخرى للخزف 
المصرى . 

ur‏ لاحظت all‏ من خلال المقابلات المتعمقة التى قامت بها للموؤوسسات المعنية 
بالتصدير أنه لا توجد مؤسسة قائمة بذاتها لتسويق الصادرات المصرية على غرار 
الشركة المصرية لضمان الصادرات وبالتالى توصي الباحثة بإنشاء شركة مساهمة 
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( شركة تسويق ( تقوم أساسا بتسويق المنتجات المصرية بالخارج تستطيع القيام بما 
يلى . 

أ- القيام ببحوث التسويق وتحديد الفرص المتاحة أمام المنتج المصرى . 

ب- اختيار الوكلاء المناسبين مع تقديم التسهيلات فى الاشتراك فى المعارض والأسواق 
الدولية . 

ج- الترويج للمنتجات فى الخارج مع توفير المعلومات للمصدرين بالاتفاقات الدولية 
والبرامج والتطورات الاقتصادية والتجارة العالمية وذلك لزيادة حجم الصادرات وفتح 
أسواق جديدة بالخارج . 

د- زيادة وعى المصدر المصرى بالالتزام بتطبيق المواصفات الفنية المطلوبة منه للعمل 
على المحافظة على سمعة المنتجات المصرية بالخارج . 

4 - لقد لاحظت الباحثة من خلال الدراسة الميدانية التى قامت بها للمنظمات العاملة فسى 
مجال الدراسة e‏ أن هذه المنظمات تقوم بإستيراد مستلزمات الديكورات وأيضاً مادة 
الجليز(') الخاصة بمنتجات الخزف والصينى e‏ وحيث أن معظم الدول المنافسة 
والعاملة فى مجال الدراسة لديها مصانع متخصصة لإنتاج هذه المواد › لذلك ¡a‏ 
الباحثة إمكانية العمل على إقامة مصانع متخصصة فى إنتاج مستلزمات الديكور وماده 
الجليز والهدف من إقامة هذه المصائع ما يلى : 

.١‏ زيادة المنافسة للمنتج المصرى فى الأسواق الخارجية وذلك من خلال خفض 
الأسعار وبالتالى زيادة معدلات التصدير للخارج . 

؟. الاعتماد على الذوق المصرى فى اختيار مستلزمات الديكور والألوان والأشكال 
أيضا الخاصة بها وبالتالى إضافة طابع الفن المصرى على هذه المنتجات . 


" الجليز . هى المادة الزجاجية الخاصة بطلاء منتجات الخزف والصينى قبل الحريق 
.فى الأفران . 
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أولا:مراجع باللغة tuya‏ 
)١‏ الكنب : 


.١‏ أحمد إبراهيم عبد الهادى › إدارة الإنتتاج والعمليات والتكنولوجيا› 
الطبعة السادسة › القاهرة › تاريخ النشر غير مبين . 

؟. أحمد سيد مصطفى › تحديات العولمة والتخطسيط الاستراتيجى 
رؤية المدير القرن الحادى والعشرون › NA ¿5 Al)‏ 

Y‏ أحمد محمد عبد الله » الفكر الإدارى المعاصر › مكتبة كلية التجارة 


> جامعة عين شمس› القاهرة » NA‏ 

؛. أحمد ماهر › دليل المديرين خطوة بخطوة فى الإدارة الإستراتيجية: 
الدار الجامعية « NAGA‏ 

ه. إسماعيل محمد السسيد » الإدارة الاستراتيجية › الاسكندرية » مركز 
التنمية الإدارية » 1۹۹۸ . 

5. توفيق محمد عبد المحسن › التسويق وتدعيم القدرة التنافسية 
للتصديرء دار النشر غير مبينه › AAV e AL‏ 

. جازية صلاح الدين زعتر › أصول التنظيم والإدارة: دار النشر غير 
مبينه ¢ NAVY CE AN‏ 

/. حامسد رمضان بدر › الإدارة الاستراتيجية › دار النهضة العربية: 

القاهرة › 1۹۹۳ . 

۹. حسن محمد خير الدين › الأصول العلمية للإعلان › مكتبة كلية 
التجارة » جامعة عبن شمسء. القاهرة » ١592©‏ . 

Cy صديق محمد عفيفى › التسويق الدولى " نظم التصدير‎ .٠ 
. ١581 ¢ القاهرة › مكتبة غریب‎ 

› التسويق الخسارجى وتحديات المنافسة الدولية‎ e عددل المهدى‎ .١١ 
. ١591 » مكتبة كلية التجارة » جامعة حلوان‎ 

5 . عبد الله أمين جماعة أصول الإدارة " مبادئ وأسس علمية" › دار 
النشر غير مبينه »القاهرة 2 Yaa Y‏ 

AY‏ > إدارة تشم التسويق ومهارات البيعءدار 
النشر غير مبينه »القاهرة  Yesa‏ 





“YY — 
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> إدارة الإآتاج والعمليات فى المنظمات 
الصناعية والخدمية e‏ شركة ناس للطباعة؛ القاهرة » ۲٠٠٤‏ . 

10 عبد السلام أبسو قحف › سياسات الأعمال والممارسات الإدارية فى 
المنظمات الصتاعية والتجارية ¢ الإس كندرية » مؤسسة شباب 
الجامعة,» ١1589‏ . 

TIA PE التسويق وجهة نظر‎ A 
مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية » تاريخ النشر غير مبين.‎ 

۷ عبد الفتاح مص طفى الشربينى › أساسيات التسويق › دار النشر 
غير ¿Aya‏ القاهرة » ۱۹۹۳ . 

YA‏ عبد الحميد عبد الفتساح المغربيىء الإدارة الاستراتيجية لمواجهمة 
تحديات القرن ۲١‏ › دار النشر غير مبينة؛ القاهرة » ١5/868‏ . 

14. عبيد محمد عنان e‏ عايدة نخلة › التسويق › دار النشر غير Aa‏ 
القاهرة 2 Ye Y‏ 

Y‏ عبيد محمد ed‏ أحمد محمد عبد الله » مقدمة فى التسويق 
المعاصر › مكتبة كلية التجسارة » جامعهة عسين شمسء القاهرة › 
۱ . 

.١‏ عبد الغنى النبوى الشال › فن الخزف › القاهرة › مكتبة كلية 
التجارة « جامعة حلوان › تاريخ النشر غير مبينة . 

› عايدة سيد خطاب ؛ التخطيط الاستراتيجى › دار النشر غير مبينة‎ Y Y 
Yun ٤ co AU 

nr Y‏ الإدارة والتخطيط A‏ فى قطاع 
الأعمال والخدمات › سياسات إدارية ء القاهرة › دار الفكر العربسى › 
6 . 

؛". عمرو حسن خير الدين › التسويق " المفاهيم والاستراتيجيات › 
مكتبة كلية التجارة » جامعة Cue‏ شمس› القاهرة » ۲٠٠۴۳‏ . 

ه. فريد راغب النجار › منظومات تكنولوجيا السلوكيات الاقتصادية e‏ 
دار النشر غير مبينة › NAT BAU‏ 

.١‏ فؤاد مصطفى محمود ء التصدير والاستيراد " علميا e" glas y‏ دار 
النهضة العربية › القاهرة» ١5/14‏ . 


51١ لماخ‎ 


YY‏ محى الدين عباس الأزهرى › بحوث التسويق gate‏ دار الفكر 
a‏ القاهرة » ١551‏ . 

YA‏ > التسويق الفعهال " مبادئ وتخطيط " » دار 
الفكر العربى › القاهرة 1940‚ 

5. محمد رمضان زهو › ماهية إدارة الجودة الشاملة › دار النشر غير 
مبينة › القاهرة» Na Y‏ 





.١‏ محمد محمد إبراهيم » ثابت عبد الرحمن إدريس e‏ المسدخل الحديث 
فى إدارة التسويق » شسبين الكوم › الولاء للطباعة والتوزيع › 
۲ . 

› دليسل المديرين فى التخطيط الاستراتيجى‎ ٠ محمد رشاد الحملاوى‎ ."١ 
. ١994 Y » مكتبة كلية التجارة « جامعة عين شمسء القاهرة‎ 

٠ VY‏ التخطيط الاسنراتيجى » مكتبة كلية التجارة 





. ١59١ CB AN eu جامعة عين‎ > 

Tr‏ مصطفى محمود حسن هلال ٠‏ الشسويق الدولى › دار الثقافة 
العربية › ¿Alá‏ 1991 

4". محمد المحمدى الماضى e‏ أسامة حمزة جعفر › إدارة التسويق 
الدولى › دار A‏ العربية؛ القاهرة 2 ١5957‏ . 

© . محمد سام › الإدارة المعاصرة e‏ مكتبة كلية التجارة ؛ جامعة عين 
شمس cd AU e‏ تاريخ النشر غير مبينة . 

TI‏ محمد بكرى عبد العليم ؛ محمد رمضان زهو › إدارة فعاليسات 
التسويق ' مدخل للتكيف مع القرن الحادى ولعشرين " » شركة gal‏ 
Actual‏ القاهرة » ٠٠٠۳‏ . 

TV‏ منير محمسود سالم » شوقى حسين عبد الله » بحوث فى تحليل 
المشسروعات وأساسيات ze ns‏ المنتجات › دار النهضة dj‏ 
القاهرة › تاريخ النشر غير مبينة . 
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: الرسائل العلمية‎ (Y 


.١‏ السيد محمود سماحة e‏ التخطسيط الاسستراتيجى CLAD‏ كمدخل لرفع 
كفاءة وفعالية القطاع العام الصناعى › رسالة دكتوراه غير منشورة 
> كلية التجارة » جامعة عين شمس 6 NAVE‏ 

. أمانى درويش عثمان › التخطيط للموارد البشرية › أنماطه وتأتثيره 
على كفاءة وفعالية صناعة الغزل والنسيج › رسالة دكتوراه غير 

منشورة ء كلية التجارة » جامعة عين شمس › NAAR‏ 

Y‏ الفيسا حسين محمود › استخدام دورة حياة المنتج فى تصميه 
استراتيجيات وتصدير الملابس الجاهزة المصرية e‏ رسالة دكتوراه 
غير منشورة › كلية التجارة » جامعة عين شمس .2 ١1555‏ . 

4. إيناس سامى حسسين العشسرى › نحو استراتيجية فاعلة لشركات 
التصدير لدخول الأسواق الإفريقية › الموتمر السنوى الرابع › كلية 
التجارة » جامعة الزقازيق Ce Ae‏ 

6„ حسن على al‏ حسن ؛ دور التخطيط الاسستراتيجى للتسويق فسى 
تنمية صناعة البرمجيات فى مصر › رسالة ماجستير غير منشورة › 
كلية التجارة « جامعة عين شمس ؛ ٠٠١1٠‏ . 

5. حسسن محمد الجندى › تأثير المعلومات التسويقية على تنمية القدرة 
التصديرية لشركات القطاع العام الصناعى » رسالة دكتوراه غير 
منشورة › كلية التجارة » جامعة عين شمس › ١1597‏ . 

۷. خليل إبراهيم حسن › التخطيط الاسستراتيجى كمدخل للتطوير الشامل 
فى قطاع الصناعات الغذائية . رسالة ماجستير غير منشورة › كلية 
التجارة » جامعة حلوان ۲٠٠١ e‏ . 

«A‏ رشا حسين مصطفى ؛ قياس رضاء العمسلاء عند جودة السلع 
الإستهلاكية المعمرة بالتطبيق على شركات القطاع العام e‏ رسالة 
ماجستير غير منشورة › كليسة التجارة › جامعة عين شمس › 
AAN‏ 

9. زهير حسنن تابست ٠‏ التخطسيط al‏ للتسسويق كمدخل لتنمية 
الصسادرات المصرية من السلع المصنعة e‏ رسالة دكتوراه غير 

منشورة كلية التجارة » جامعة عين شمس € ١984‏ . 


—YYY ب‎ 


. عبد الفتاح السيد سعد النعمانى › تقييم استراتيجيات التسويق الدولى 


بمصر تجربة الغسزل والنسيج › رسالة دكتوراه غير منشسورة › مكتبة 
كلية التجارة » جامعة بنها ١557 e‏ . 

عمر على رممزى › تاأثير العولمة على اسستراتيجيات التسويق 
لصادرات الملابس الجاهزة e‏ رسالة ماجستير › كلية التجارة › 


جامعة عين شمس ¿ Nana A‏ 


. لطفى السيد أحمد البرى › تأثير نظم المعلومسات التسويقية على تقديم 


منتجات جديدة وانتشارها بالتطبيق على شركات الصناعات الغذائية 
المصرية e‏ كلية التجارة « جامعة عبن شمس › ١۹۹۷‏ . 


محمد حسن A‏ › تقييم الأداء لدور الهيئات الخاصة العاملة فى 


مجال Aa‏ الصادرات الصناعية » رسالة دكتوراه غير منشورة 5 
كلية التجارة « جامعة الزقازيق › „Vras‏ 


. محمود رجب زقسزوق محمسود ؛ التخطيط الاستراتيجى للتسويق 


كمدخل لتعظيم قيمة المنشأة ؛ دراسة تطبيقية › رسالة ماجستير غيسر 
منشورة ¢ كلية التجارة » daala‏ عين شمس › ۲٠٠١۳‏ . 


. محمد فريسد الصحن › تقييم الاسسستراتيجيات التسويقية lia‏ 


الجديدة فى قطاع المنظمات الصناعية يجمهورية مصر Anl‏ 
رسالة ماجستير غير منشورة › كلية التجارة » جامعة الإسكندرية › 
۰ . 


مهامحمود طلعت مصطفى › أثر معوقات البحوث والتطوير على 


تنمية صناعة الدواع e‏ دارسة A) > dla‏ ماجسستير غير 


منشورة » كلية التجارة » جامعة عين شمس ۲٠٠٠١ e‏ 


yd .‏ على إسماعيل e‏ سياسات اختيارات وتقييم الأسواق 


التصديرية بالتطبيق على قطاع الملابس الجاهزة e‏ رسالة ماجستير 
غير منشورة › كلية التجارة » جامعة القاهرة » ١59914‏ . 


~۱ > 


NA 


NY 


(Y‏ الدوريات والأبحاث المنشورة 


.١‏ أحمد سيد مصطفى « الداءٍ والدواء: نموذج عملسى لتصدير فاعل بحث 
منشور بالمؤتمر الرابع › كلية التجارة › جامعة الزقازيق › فرع بنها 
۲٠٠۳ da‏ . 

؟. أحمد إسماعيل الصهبان › المشاكل والمعوقات التسويقية التسى تواجه 
تنمية الصددرات الصناعية المصرية e‏ بحث منشور بالمؤتمر الرابسع. 
كلية التجارة » جامعة الزقازيق › فرع بنها › إبريل ٠٠٠۳‏ . 

۳. إكرام عبد الغضى محمد › استراتيجيات المنافسة الدولية › كتساب 
الأهرام الاقتصادى › العدد glac VAY‏ ۱۹۹۷ . 

؛. البنك المركزى المصرى › دور القطاع الخاص فى التنمية الاقتصادية 
فى مصر › المجلة الاقتصسادية › العدد الرايع › المجلد الثالسث 
والثلاثون:؛ IVC A‏ 

ه. جسلال الشافعى › دور الضرائب فى تنمية الصادرات المصرية 
وتشجيع مقوماتها e‏ بحث منشور فى كتسب المؤتمر AN‏ كلية 
التجارة » جامعة الزقازيق › فرع بنها › ابريل 7٠١‏ . 

.*١‏ حسن أحمد توفيق › التجارة الخارجية › دراسة تطبيقية؛ دار النهضة 
cd pl‏ القاهرة » ١95/85‏ . 

۷. حسسين محمد صالح e‏ تطور الصادرات السلعية المصرية وتحليسل 
العوامل المسئولة عنها وسياسات تنميتها › دراسة تطبيقية e‏ معهد 
التخطيط القومى e‏ القاهرة» ابریل ١595‏ . 

۸. سامى عفيفى حاتم › تسويق الصادرات المصرية › العقبات وكيفية 
مواجهتها › كتاب الأهرام الاقتصادى › العدد ۱۲۰ » يناير ۱۹۹۸ . 

4. صالح محمد سلطان › التسويق الدولى ونظام الجودة » بحسث منشور 
بموتمر التسويق الدولى › أكاديمية السسادات للعلوم الإدارية › 
4444 

us y طارق حسن عابدين › الصادرات المصرية مشكلات داخلية‎ .٠ 
› خارجية . بحث منشور فى كتاب المؤتمر الرابع › كلية التجارة‎ 
. ٠٠٠۳ جامعة الزقازيق › فرع بنها › ابريل‎ 
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عبد الحميد مصطفى أبو ناعم › نماذج الاستراتيجية فى منظمات 
pl‏ الأعمال المصرى › مجلة أفاق اقتصادية › كلية التجارة › 
جامعة المنوفية › العدد الثانى » ١15914‏ . 
عبد العزيز مصطفى أبو نبعةء تطوير المنتجات " الاسستراتيجيات 
والأساليب العلمية " › مجلة آفساق اقتصادية › اتحصاد غرف التجارة 
والصسناعة ce‏ دولة الإمارات العربية › المجلد ٠١‏ › العدد 0%¿ 
1996 
عبد المطلب عبد الحميد › استراتيجية تنمية الصادرات المصسرية فسى 
ظسل برنامج الإصلاح الاقتصادى ,أكاديمية السادات للطوم الإدارية › 
مركز البحوث › إدارة الإستثمار والتصدير وأهم تحديات القرن القادم 
> المؤتمر الثانى › أكتوبر » ١595‏ . 

A >‏ تعامل القيددات الإدارية مع 
التصولات الاقتصادية للقرن الحادى والعشرين › بحث منشور 
بالمؤتمر الثانى › أكاديمية السادات للعلوم الإدارية » ۱۹۹۲ . 


. عبد الرحمن ls gus‏ دراسة تحليلية لمعايير تقفييم المعلوسسات 


وقنوات الحصول عليها › المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة › كليسة 
التجارة » جامعة عين شمس › العدد الثانى » ۱۹۸۹ . 

عمرو التقى › الصادرات المصرية فى مرحلة Ja‏ والبناء 
الاقتصادى والجات › مجلة البحوث الإدارية › أكاديمية السادات 
للعلوم الإدارية › العدد الثانى › ابريل NAGA‏ 


. عايدة نخلة رزق الله » دور البيانات الالكترونية فى تحسين البحوث 


التسويقية > بحست منشور بالمؤتمر العلمس السسئوى الشسانى ( 
الاتجاهات الحديئة فى إدارة الأعمال › كلية التجارة › جامعة عسين 


Ya dal e شمس‎ 


. فريدراغب النجار yg‏ عمل فنية حول ls‏ للتصدير 


Sin!‏ ى مراجعة وتقييم اليات التصدير غير المباشر › بحسث منشور 
miga‏ | لسسئوى الرايع. 1 كلية التجسارة > جامعة الزقازيق افرع 
بنهاء ابريل 3٠١١‏ . 


Ya —‏ لاست 


NA 


VY 


NY 


.١ 5 


NA 


مبروك الهوارى > الصراع بين إدارة التسويق وإدارة الإتتاج 
BL lly‏ بحث منشور بمجلة الدراسات المالية والتجارية › كلية 
التصارة › بنسى سويف › جامعة القاهرة › العدد الأول » ola‏ 
Naa |‏ 


Le.‏ عثمان إسماعيل حميد › نظام المعلومات التسويقى › أهميته 


ودوره فى تحسين الممارسة الإدارية فى منظمات الأعمال › بحث 
منشور بمجلة المحاسبين لإدارة والتأمين › العدد الشانى والثلائسون› 
القاهرة » سنة النشر غير مبينة . 

نجوى على خشبة › القطساع gal‏ وتنمية الصادرات الصناعية 
المصرية » بحث منشور بمجلة مصر المعاصرة › مجلة ربع سنوية › 
يناير وابريل » ۱۹۸٩‏ . 

نبوية الجندى › دراسة الأسواق للملابسس الجاهزة فى الخارج 
وإمكانية تنمية الصادرات المصرية " هيئة التمثيل التجارى ' دراسة 
تطبيقية › القاهرة ¢ ١9/1‏ . 

نادية حمدى صالح › تقويم الاستراتيجية التنافسية لصناعة La‏ 
الطبيعى فى مصر › دراسة نظرية ميدانية e‏ بحث منشور بمجلة 
البحوث A hy!‏ أكاديمية السادات للعلوم الإدارية › العدد الثانى › 
يناير ١19995‏ . 

هناء خير الدين e‏ هدى السسيد › LN‏ المحتملة للاتفاق بين مصر 
والاإتحاد الأوربى على صناعة المنسوجات والملابسس الجاهزة فى 
aa‏ القاهرة › ۱۹۹۷ . 
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: التقارير والنشراب‎ (E 


البنك الدولى › تفرير التنمية فى العالم › الطبعة العربية › واشنطن 
NAGS‏ 

اتحاد الصناعات المصرية › مركز المعلومات › تحفيسز الصسادرات 
المصرية › نوفمبر ١9914‏ . 


Y YA > 


AN 


Y 


؟. الجهاز المركزى للتنظيم والإدارة › الإدارة المركزية للبموث › 
المشاكل التنظيمية والإداريسة التى تحد من كفاءة وفاعلية عمليات 
التصدير فى مصر › القاهرة › يونيه ¢ AAO‏ 

.٤‏ البنك الدولى › إمكانيات تطوير إنتساج وتصدير منتجات الفزل 
والنسيج» دراسة بشسأن تنمية الصسادرات المصرية › الجزء الثالث › 
القاهرة ¢ ۱۹۸۳ . 

4. صددوق النقد الدولى le‏ الاقتصاد العالمى › تقرير أعده خبراء 
صندوق shill‏ الدولى e‏ مايو ١5517‏ . 

1 وزارة التجارة الخارجية › مكتب التمثيل التجارى › دراسة تسويقية 
فى الأسواق الهولندية , ٠٠٠‏ . 
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تسويقية فى الأسواق السنغالية ۲٠٠۴۳‏ . 
A‏ وزارة التجارة الخارجية › استراتيجية التحسرك التجارى المصرى فى 
القارة الإفريقية » مارس ra Y‏ 


0( ندوات ودورات تدريبية : 


.١‏ عمر أحمد السيد الشناوى › دراسة فى شأن كيفية التصدير للدول 
الإفريقية التى تم اختيارها كنقاط ارتكاز للصادرات الوطنية والمخاطر 
الاتتمالئية الاحتمالية المطلوب تغطيته ا والأسلوب NY ÓN‏ 
السوق الإفريقى › وزارة التجارة الخارجية › يوليو 7٠٠١4‏ . 

alle تمويل وضصمان تحصييل‎ ı 

التصدير الركيزة الأساسية لتنمية الصادرات الوطنية ؛ مركز التسدريب 

الإقليمى للتجارة الخارجية › وزارة التجارة الخارجية ۲۲۰ فبراير - 
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قائسة بأسماء الشركات المصرية لصناعسة الخزف والصينى 










¿las‏ بأسماء الشركات المصدرة لصناعة الخزف والصينى المصري 


الشركة العامة لمنتجات الخزف والصين(شيني) 
شركة النصر لإنتاج الحراريات و الفخار (سورناجا) 
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سيراميك الفراعنة (الأمل لمنتجات الطفلة) 
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المصرية الألمانية لصناعة البورسلين (سيراميكا) 
شركة 'ديورافيت' 
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(')المصدر : الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء . 
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بسو الله الرحمن الرحيم 


جامعسسسة ¿AJO‏ 
كلية التجارة - بنها 
bla má:‏ الأعمال ٠‏ 

نها القليوبية 


السيد اللواء / رئيس الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء. 


تقوم :الباحثة / aulis‏ ابر أهيم عاشور 





النسجلة لدزجة الماجستير فى إدارة الأعمال بالدراسات العلبا بكلية التجسارة جامعسة 
ESN‏ فرع بنها وموضوعها . 


التخطيط Ay sil‏ ي الإستراتيجى لمزيج المنتجات yal AY‏ التصدير Suhl,‏ 
على ضناعة الخزف piel y‏ فى مصر " بإعداد دراسة ميدائية تتطلب تعبئة قوائ 
. الاستقصاء من شركات الفطاغ الخاص وقطاع الأعمال العام فى مجال صناعة الخزف 
والصينى وتصديره وذلك بالحصر الشامل ويبلغ إجمالى مجتمع الدراسة ٣‏ شركة 
والتى تقوم بنشاط التصدير فقط والقائمة موجهة لمديري التسويق والتصدير بالشركات 
رمرفق طبة نسخة من قائمة الاستقصاء المستخدمة .2 
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وئرجو من سيادتكم التكرم بالموافقة على إجراء هذه الدراسة الميدانية 
المدكور وشكرا . 
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clan ly قرأو وئيسو الجهاؤالمركزي للتخبئة العامة‎ ٠). tl 
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في شأن mile [all a‏ إبراشيم y guile‏ _السسجلة ہکلیےۂ التجحارة-فسم إذارة 
الأعمال Aula‏ الزقازيق-فرع بنها- بإجراء دراسة ميدانية فى موضوع "التخطيط التسويقى 
الإستراتيجي لمزيج المنتجات لاغراض التصدير بالتطبيق على صناعة الخزف والصينسي في 
Alle" H‏ للحصول على درجة الماجستير في إدارة الأعمال . 
pare’‏ قعلام الأمانة العامة 
Mm) -‏ الاطلاع على القرار الجمهوري رفم 5 11 ؟ Al‏ 19514 في شان ! el‏ وتنظيم الجهاز 
١‏ وعلى فرار رئيس الجهاز رقم ۱۹٩۸ Ad (YYA)‏ فى شان اجراء الاحصساءات 
والتعسسدادات والاستفتاءات والاستقصاءات . 
- وعلى موافقة السيد / رئيس الجهاز بتاريخ ١144/17/7‏ في شان تفويض السيد / رئيس 
فطاع الامالة العامة في اعتماد القرارات الخاصة بأمن المعلومات . ظ 
3 وعلى nis‏ كلياه التجارة-فسم ¿sl‏ الأعمسال -جامعة الزفازيق vant‏ المسؤرمٌ 
۲۳ الوارد للجهاز بتاريخ ۲٠٠٤/۷/۱١‏ 
فر 
مادة١:‏ تقوم الباحثة/عنايات ابراهيم عاشور المسجله بكلية التجارة-قسم إدارة الأعمال-جامعة 
الزقازيق-فرع بنها بأجراء الدراسة الميدانية المشار إليها بعالية . 
مادة":تجرى هذه الدراسة المسبدائيسة علسى عسينئة apa‏ ")ثلاثون مفردة سن 
مديرى التصدير والنسويق بالشركات التاليه : 
els Y gl‏ قطاع الأعمال_العاه 
١-الشركه‏ العامة لمنتجات الخزف والصيني (oripa)‏ 
ds ji‏ النصر لانتاج الحرارايات والفخار (سورناجا) 
شانبا:شركة القطاع الاستتماري o‏ 
AS Jun N‏ سبراميكا كلبوباترا جروب 1 الشركة العربية للخزف (أراسمكو) 
؟-المصرية الأمريكية لانتاج الأدوات الصحية (ابديال اساندرد) . 
f‏ -سيراميك الفراعنة[الأمل لمنتجات الطفلة) 
ه -الشركه المصرية اللبئانية لصناعة البلاط القيشائى والأدوات لصحي ةليسكوا a‏ مصر) 
“الشركة العالمية لانتاج السيراميك (سيراميك الأمير) 


(Gib الأدوات الصحية (جرا‎ CLIN -المصرية‎ -A اميك الجوهرة‎ pps AS pim Y 
العربية للبورسيلين‎ ةكرشلا-٠١١‎ yal ual 5-مصر الدولية‎ 
لصناعه البورسلين‎ Ai -المصرية‎ Y سى رامكو‎ AGA À 
(سيراميكا)‎ 
-ديورافيت للادوات الصحية‎ ١٣ 
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وبشرط موافقه السادة رؤساء مجالس إدارات الشركات محل الدراسة الميدانية وتحت 
إشراف أداره الأمن بكلا منها -وكذا موافقة مفردات dial‏ مع مراعساة إن البيائات 2 
الفردية سرية بحكم القائون وعدم استخدام البيانات التي يتم جمعها إلا لأغراض هذه 
الدراسة الميدانية فقط . 0 

مادة":تجمع البيانات اللازمة لهذه الدراسة الميدانية طبقا للاستمارة المععدة لهذا الفرض 
والمعتمدة من الجهاز المركزى للتعبئه العامة والإحصاء me y‏ صفحات ها DY Y)‏ 
عشر صفحه. | 
وذلك خلال عام من تاريخ صدور هذا القرار. 

مأدة ؛ :لا يتم البدء في تنفيذ إجراعات هذه الدراسة الميدانية ميداليا إلا بعد صدور هذا القرار 

مادةه :يوافى الجهاز المركزى للتعبلة العامة والإحصاء فورا بلسخئين من النتائم الأولية لهذه 
الدراسة الميدانية ثم يوافى بنسختين من النتالج النهائية لهذه الدراسة الميدانية كاملة 
فور الاتثهاء من إعذادها . 

مادة 5 My:‏ هذا القرأر من تارايخ صدوره . 
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الجهار المركزى للتكبئة العامة والاحضصاء 
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السيد Lord‏ وكيل الدراسات العليا EB‏ التجارة / جامعة الزقازيق 
تحية طيبة ag‏ 

بالاشارة لكتاب سيادتكم الموكرخ ۲۰۰۲/1/۱۳ والوارد للجياز بتاريخ ٠٠٠6/7711‏ بشأن 
طلب الموافقة على ale‏ الباحثة / عنايات ابراهيم عاشور المسجلة بكلية التجارة ‏ قسم ادارة الاعمال 
جامعة الرقازيق فرع ينها hel‏ دراسة ميدائية فى موضوع ”التخطيط التسويقى الاستراتيجى لمزيسج 
المنتجاء لاعراض التصدير بالتطبيق على صناعة الخزف والصينى فى مصر” WS,‏ للحصول على درجة 
الماجستير ووفقا للاظار المعد لهذا الغ رض . 

الرجا التكرم بالاحاطة ان الجهاز المركزى للتعبكة العامة والاحصاء يوافق على قيام al‏ 
المذكورة het:‏ الدراسة الميدائية المشار اليها بعاليه وفقا لقرار السید / رئيس الجهاز بالتفويض رقم 
( ۷ ) لسنة ٠٠٠۲‏ على ان يوافى الجهاز فورا بنسختين من النتائج الاولية ليذه الدراسة 
الميدانية ثم يوافى بنسختين من النتائم النهائية لهذه الدراسة الميداتية ALS‏ قور الانتهاء من اعدادهسا 
طبقا للمادة رقم (e)‏ من A‏ 
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واد زکی عبد القوى 
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ثانا : فائسة الاستقصساء 





س٤‏ : المستوى الإداري: 


[ ] إدارة إشرافية [__] إدارة وسطى [_] إدارة Lic‏ 


سه : الخيرة : 
لأ قل من ۳ سنوات [ ]من tf Lo] ٠:٣‏ من دسنوات 
س : العمر" السن " : 
لأا قلمن  nm: Fore [I‏ لأ كثر من .1 
س۷ : النوع : 
لأا DJs‏ اش 
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س۸: نرجو من سيادتكم اختبار إجابة واحدة فقط لكل عنصر وذلك بوضع علاسة Y y‏ ( أمام 
العبارة النى تعبر عن رأيك فى كل من العبارات التالية 


درجة أهمية العنصر على الشركة 


عناصر البيئة الخارجية 





تعتبر العناصر التالية مؤثرة فى التخطيط 

الاستراتيجي لمزيج المنتجات 

۱/۸ أولا:العناصر السياسية والتشريعية 

۱/1/۸ القوائين والتشريعات التى تنظم صناعة 
الخزف. 

۸۸ القوانين التشريعات التى تنظم ضرائب 
الأرباح التجارية والصناعية . 

6 القوانين التشريعات التى تنظم استيراد 
مستلزمات الإنتاج . 

7 القوانين التشريعات التى تنظم تصدير 
منتجات الخزف والصيني. 

6 ضرائب المبيعات على المنتجات الخزف. 


۸ ثانيا : العناصر الاقتصادية 
67 الاتفاقية العامة للتعريف الجمركية 
والتجارة (الجات). 
7 سياسات الدولة المالية والنقدية. 
7 معدل الفائدة الحالية على الافتراض من 
البنوك . 
7 7 مساهمة البنوك لحصول الشركة علسى 
ya‏ للتصدير. 


wc‏ العناصر الاجتماعدة والتقافية 

7" الاتجاه السائد لشراء المنتجات مسن 
الخزف والصيني عالميا. 

۸ الاتجاه السائد لشراء المنتجات من 
الخزف والصيني المصنعة محليا . 
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درجة الأهمية العنصر على الشركة 







عناصر البدثة الخارحيه 


۸ | رابعا : العناصر التكنولوجية. 

/A‏ تحديث أدوات التطوير المستخدمة فى 
صناعة الخزف والصيني . 

6 التطوير التكنولسوجي فى وسائل 
الاتصال وشبكات المعلومات . 

۸ العمالة الفنية المدربة على تطسوير 
صناعة الخزف والصيني. 

8 | خامسا : العناصر التنافسية . 

۸ دخول مئافسين جدد فى السسوق 
المصري على المستوى العالمي 

۸ دخول منافسين جدد فى السوق 
المصري على المستوى المحلي 

67 القوى التفاوضية لموردي مستلزمات 
ely)‏ . 

67 القوى التفاوضية للعملاء 

۸ دخول المنتجات البديلة إلى السوق 
المصرى . 

۸ درجة المنافسة فى السوق المصري . 

۸ درجة أسس الإستراتيجيات التنافسية 
فى الأسواق الخارجية (هل السعر al‏ 
الجودة أو الترويج ... الخ ) 


-TTy- 


درجة الأهمية العنصر على الشركة 


e‏ | شيرهام 









عناصر البيئة الداخلية 


عناصر البيئة الداخلية التالية تؤثر فى التخطيط 
الاستراتيجي لمزيج المنتجات . 

أولا : palic‏ تنظيم المنشاة , 

٨۸‏ التوازن في هيكل العمالة الفنية 

0 سجل النجاح السابق للشركة . 

0 شبكة الاتصالات الداخلية بين الإدارة 





العليا والعاملين. 
67 دوران العمالة الفنية 
ثانياً : العناصر المالية . 


7 توافر السيولة النقدية . 

. ربحية نشاط الشركة‎ /A 

۸ معدل تحصيل المبيعات من العملاء ‚ 
7 أجور العاملين . 

7 نظام الحوافز ومكافآت الإنتاج . 

7 توافر التمويل اللازم للبحوث وتطوير 
المنتجات الجديدة 

ثالثا : العناصر التسويقية . 

7 استراتيجية التسعير المتبعة 

7 استراتيجية مزيج المنتجات المتبعة 
7 استراتيجية الترويج المتبعة 

7 استراتيجية توزيع المنتجات المتبعة 
Lal,‏ : عناصر الأفراد . 

. كفاءة رجال البيع‎ ١ 

۲/4/۸ تدريب فنسى Y)‏ كفاءة مهارات 
العاملين 

67 كفاءة المصممين للمنتجات الجديدة 
خامسا : العناصر الإنتاحية 

47 البحوث والتطوير 

67 مدى استخدام التكنولوجيا 

gua ۸‏ التحكم في المخزون 

fA‏ مدى التحكم في المواد الأولية 


5-0000 


1/۸ 


۷/۸ 


AJA 


۹/۸ 


\ JA 





س1 : هل ينم تصدير منتجاتكم من صناعة الخزف و الصينى $ 


Ele لا‎ 


¿Y oy‏ ما هى نسبة صادراتكم فى المتوسط من حجم المبيعات لديكم ؟ 
MYO ya AÍ Y%to ‰۰ 5 %\ %4۵‏ 


(i)‏ حدد المنتجات المصدرة حسب حجم الصادرات ؟ 





النرنيب وفقا لحجم الصادرات الترنيب ig‏ لحجم الصادرات 
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س17: سا هى أهم معوقات تصدير منتجات الخزف والصينى من وجها نظركم مرتبة ترتيبا 
تصاعديا وفقا للعنصر الأكثر تأثيرا على تصدير منتجات الخزف والصينى المصري من 
وجبة نظركم ؟ 


بسني ١‏ :ما هی مجالات تطوير المتتجات من قبل شركتكم ؛ 


| التركيز على المنتجات التى د التركيز على أن تكون المنظمة 
التركيز على تسويق المنتجات 1 ا 3 Hee‏ 
a‏ تجربيها بواسطة منظمات هى المخترعة أو القائدة لتطوير 
di‏ لأخرى طالما كانت ناجحة المنتج 


Enz ظ © ت‎ EEWW تش الل‎ WEN 6 6 يت‎ © © SE SEELE EEK EN EEE EEK ESEL ته نت ف © ك كت 5 انث شن‎ 5 5 5 © 3 8 85 65 3 TEE EN EN EHE ET EBEN TE EIERN | 


س6 ١‏ :ما هى درحة مشاركة الفندين والمتخصصين فى انخاذ قرار تصميم المنتح؟ 


ma ][ غه‎ O 
سد‎ C 


بس ١0‏ : ضع علامة ( ”7 ) أمام الدرجة Ta‏ عدر عن رأيك فى كل من العدارات التالدة: 





1— اتواجه المنظمة منافسة حادة فى تقديم 
منتجات جديدة . 
=y‏ إنفقات البحوث والتنمية ضى صناعة 
الخزف مرتفعة . 
—y‏ تنبو المنلمة بحاجات المستهلك 
الأسواق المستهدف صعب للغاية . 
cata}; 4‏ المنظمة رسالتها بوضوح تسام 
(N)‏ يعرف جميع العاملين تماما ماذا 
تريد المنظمة أن تحقق 
أهدافها . 
(ب) بحيث توفر أساس تدور حوله 
الخطط الاستراتيجية 
e‏ |(ج ) بحيث تؤكد التفاف أعضاء 
المنظمة حول الادارة العليا . 
تهتم المنظمة بالتعامل مع الأحداث 
=y‏ خارج المنظمة باهتمام كبير مقارنه ‏ 
بالأحداث داخلها . 
تقوم المنظمة باستمرار GAL‏ 
باحتياجات المستهلك وتغيرات السوق 
فى الأجل الطويل. 





YY 


au: Ma‏ درجة أهمية كلا من المعلومات التالية عن عناصر التصدير (ضع فى المريع الملائم ) ؟ 





معلومات خاصة بالبيئة aa‏ 
والقانون بالأسواق الدولية. 
معلومات خاصة بالعملاء والسلوك 
الشرائى لهم بالأسواق الخارجية. 
معلومات خاصة بالبيئة التنافسسية 
بالأسواق الخارجية. 


















5 

V‏ معلومات خاصة بقذوات التوزيع 
بالأسواق الخارجية. 

/ 


YY 


س۱۷ : فيما يلى عدد من المصادر التى تعتمد عليها الشركات فى توفير المعلومات اللازمة لاتخان 
القرار الخاص باختيار الأسواق التصديرية ودرجة أهميتها لكم ؟ 


الرجاء تحديد درجة اعتماد الشركة على أى من المصادر وذلك بوضع علامة (Y)‏ حول 
الرقم المعبر عن درجة الاعتماد . 





TT Tay 
ا‎ | | | see 


تتعامل معها الشركة. 













شيعه قطساع التجارة لوزارة 
التجارة الخارجية. 





تقلارير وزاره التجارة 
الخارجية والصناعة. 
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س۱۸ حدد فرص الاستفادة سن المعلومات الى يمكن الحصول علدها من مصادر المعلومات مسن 
الجدول السايق ؟ 


الرجاء تحديد درجة الاستفادة بوضع علامة( (Y‏ حول الرقم المعبر عن درجه الاستفادة 
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س۱۹ : ما هى درجة توافر المعلومات المتاحة لديكم عند اختسار الأسواق التصديرية $ 


غير غير كافية | 
zu‏ = 


درجة كفاية المعلومات لترشيد 
القرار Ay ga)‏ 
Mind =‏ 
توقهيت توافر البيانات 

ا« حك EEE‏ 


0| | Tees 
— Ese 


س.؟: ما هى أهم المشاكل التى واحهت الشركة عند الاعتماد على المعلومات المتاحة لديكم عند 
اختبار الأسواق التصديرية ؟ 









- صعوبة الحصول على البيانات || 
ب ارتفاع تكلفة الحصول عليها || 
لا 


د عدم دقتها وسريتها 


2 
Ye, 
Gs 
3 


س 3١‏ : هل يوجد بالشركة جباز لبحوت النسويق ؟ 
حم جح ı‏ 
.١‏ ماهوالمستوى الادارى لهذا الجهاز ؟ 


- fo~ 


Y‏ ماهو عدد العاملين به وتخصصاتهم / مؤهلاتهم ؛ 





gt he .°‏ أسباب عدم وحود ¿Lio‏ هذا الجهاز ؟ 

) ( . لا توجد حاجة لإنشاء مثل هذا الجهاز بالشركة‎ .١ 
) ( . ؟. نقوم بالتصدير وفقا لما نتلقاه من طلبيات ولا نقوم بأى دراسات‎ 
) ( . العائد من وجود مثل هذا الجهاز لا يبرر تحمل تكاليفه‎ .۳ 
) ( . ؛. عدم توافر الأفراد المتخصصين‎ 
( ) . إلى مكاتب استشارية متخصصة فى هذا المجال‎ Lali .5 


أ Lain‏ على بيانات النمثيل التجارى . 
ب تعتمد على الجهود الذاتية ومندوبينا فى الخارج . 


ase ban‏ هس 
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س ۲۲ : ما هى مقنرحانكم لنطوير منتجات الخزف والصينى ؟ 





wa ty ding 


e 


الداحنه 


عنايات إبراهيم عاسور 


-Y 1غ‎ 


